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l. TEMA

PROYECTO DE PREFACTIBILIDAD PARA LA IMPLEMENTACION DE UN

PUNTO DE VENTA DE REPUESTOS AUTOMOTRICES EN FORMATO

AUTOSERVICIO EN LA CIUDAD DE QUITO EN 2019
1. RESUMEN

La presente disertacion tiene como propdsito determinar la viabilidad de un punto de
venta de repuestos automotrices en formato autoservicio en la ciudad de Quito durante el afio
2019. Se selecciond la teoria de la estrategia estipulada por Michael Porter (1980) junto a la
metodologia Lean Startup (2012), donde a traves del lienzo Lean Canvas se valido el modelo
de negocio previo a invertir recursos monetarios y humanos por parte de la empresa El
Mundo del Caucho. Durante el desarrollo de este proyecto se encontraron oportunidades de
mejora para el modelo de negocio propuesto, las mismas que fueron reveladas a través de un
proceso de experimentacion directa con el cliente que consiste en entrevistas donde se
socializé el modelo de negocio en busqueda de validarlo a través del cliente. Estas mejoras
fueron aplicadas en una propuesta de marketing con el objeto de direccionar lo hallado en la

investigacion a través de una estrategia operativa que brinde un camino general a seguir por

parte de la nueva propuesta de negocio.

Palabras claves: Ecuador, empresa, negocio, automovil, estudio de mercado, mercadotecnia



I11.  ABSTRACT

The purpose of this dissertation is to determine the viability of a point of sale of
automotive parts in self-service format in the city of Quito during the year 2019. The strategy
theory stipulated by Michael Porter (1980) was selected along with the Lean Startup
methodology (2012), where through the canvas Lean Canvas the business model was
validated prior to investing monetary and human resources by the company El Mundo del
Caucho. During the development of this project, improvement opportunities for the proposed
business model were found, which were revealed through a process of direct experimentation
with the client consisting of interviews where the business model was socialized in search of
validating it to through the client. These improvements were applied in a marketing proposal
in order to address what was found in the research through an operational strategy that

provides a general path to be followed for the new business proposal.

Keywords: Ecuador, company, business, automobile, market research, marketing



IV. RESUME

Le but de cet projet est de déterminer la faisabilité de créer un point de vente de pieces
automobiles en format libre-service dans la ville de Quito au cours de la période 2019. Pour
atteindre cet objectif, la théorie de la stratégie stipulée par Michael Porter a été sélectionnée
ensemble a la méthodologie Lean Startup, méthodologie qui a travers le Lean Canvas permet
de tester le modéle d'affaires congu avant d'engager des ressources monéetaires et humaines
importantes de I’entreprise EI Mundo del Caucho. Au cours du développement de cette étude,
des opportunités d'amélioration du modele d'affaires proposé ont été trouvées, opportunités
révélées par I'expérimentation directe avec le client. Ces améliorations ont été appliquées vers
une proposition de marketing afin de apliquer ce qui a été trouvé dans la recherche a travers

une stratégie opérationnelle.

Mots-clés: Lean Canvas, startup, entrepreneuriat, marché automobile équatorien, EI Mundo

del Caucho.



V. INTRODUCCION

En la actualidad, el alto indice de fracaso de nuevas empresas es un factor clave a la
hora de idear una empresa emergente 0 una nueva propuesta de negocio (Maurya, 2012:
XXI1). Si bien la metodologia tradicional de negocio propone y asume que una planificacion
exhaustiva y detallada de la propuesta comercial son los Unicos factores de éxito para nuevas
empresas, no obstante, en general las nuevas propuestas de negocio no sobreviven intactas a
los primeros contactos con el cliente objetivo, muchas veces comprometiendo grandes
capitales de trabajo, recursos humanos y tiempo de la organizacion (Ries, 2011: 18). Esto
ocurre debido a la omision de una parte fundamental: la mejora continua y la perspectiva del
cliente y/o usuario final. Ningun producto o servicio en el mercado se ha mantenido fiel a lo
estipulado en los llamados Estudios de Mercado. Siempre hay evolucion y oportunidades de
mejora que son sacrificados durante los procesos tradicionales de propuesta de nuevas
empresas. Con esta falencia presente en la metodologia tradicional de generacion de
emprendimientos, debe existir una metodologia que permita ahorrar tiempo y dinero,
minimizando asi el riesgo de fracaso de nuevas propuestas a través de la experimentacion
junto al cliente: Metodologia Lean Startup segun Eric Ries (2011).

Esta Metodologia Lean Startup propone una serie de practicas para incrementar las
probabilidades de crear una empresa exitosa actuando en condiciones de extrema
incertidumbre y asi ayudar a emprendedores durante este proceso. Su pilar es el ciclo de
aprendizaje construir — medir- aprender. La empresa construye una nueva propuesta de
negocio, la pone a prueba a través de experimentacion con el cliente, mide los resultados de
dicha experimentacion, aprende sobre las oportunidades de mejora y finalmente construye
una version mejorada de su idea inicial. Este ciclo se detiene cuando la empresa ha validado y
mejorado su modelo de negocio al punto en el que la experimentacion deja de ofrecer nueva

informacion (Ries, 2012: 75).



El presente proyecto busca aplicar la metodologia Lean Startup y probar la viabilidad
de creacion de un punto de venta de repuestos automotrices en formato autoservicio en la
ciudad de Quito. El formato autoservicio - que consiste en la busqueda del producto por el
cliente sin necesidad de un vendedor que lo atienda- seria la caracteristica de diferenciacion
para la empresa EI Mundo del Caucho frente a sus competidores. Por ello, se implementd la
estrategia de diferenciacion, una de las Estrategias Genéricas propuestas por Michael Porter
(1980). Esta estrategia estipula que cada empresa debe encontrar una singularidad en su
oferta de negocio, la misma que le permita obtener una ventaja competitiva frente a sus pares
de la industria, debido a su distincion especial (Porter, 2015: 119).

Por lo tanto, en este proyecto de prefactibilidad, se ve como una oportunidad de
negocio para la empresa EI Mundo del Caucho debido al crecimiento positivo experimentado
por la industria automotriz en el ultimo periodo (AEADE, 2018:70). Ademas, este nuevo
negocio ofrece una oportunidad de innovar en la venta de repuestos automotrices.
Beneficiando asi a los clientes finales, quienes dentro de esta investigacion expresaron su
apoyo a esta iniciativa. Es asi como Repuesto Market se convertiria en una alternativa para
los procesos de venta de repuestos en la ciudad de Quito. Por otro lado, este modelo de
negocio podra abrir paso a otros emprendedores conozcan metodologias actualizadas para
establecer una empresa y con ello tomar decisiones acertadas al momento crear nuevos
productos o servicios. De igual forma, se espera que los estudiantes de Negocios y Relaciones
Internacionales conozcan mas sobre esta Metodologia ya que esta puede ser usada al
momento de crear nuevas empresas de una manera eficiente y posteriormente llevarlas a

mercados locales o extranjeros sin sacrificar recursos significativos en el proceso.



El presente proyecto esta dividido en tres partes. Con el fin de cumplir con el primer
objetivo de identificacion del nicho de mercado, este se lo realizaré a través de un analisis en
de la teoria de la estrategia, se continuara con un andlisis de las fuerzas del mercado
automotriz ecuatoriano para finalmente caracterizar el mercado objetivo para el presente
proyecto. A continuacion, con el fin de cumplir con el segundo objetivo se llevara a cabo un
proceso de experimentacion con el cliente a través del Lienzo Lean Canvas, el cual nos
brindara las mejoras necesarias para el modelo de negocio. Finalmente, se propondré un plan
de marketing que incluira una propuesta piloto de comunicacion, estructura del punto de
venta, andlisis financiero-operativo y estrategia de importacion de productos de caucho desde
China a Ecuador con el fin de cumplir el tercer objetivo de presentar una propuesta de
Marketing Mix para el modelo de negocio.

Esta estructura del proyecto se apalanca en la rama de Negocios Internacionales de la
carrera Multilinglie en Negocios y Relaciones Internacionales. Para este fin, se puso en
practica los conocimientos y destrezas adquiridas en las materias de International
Management para el proceso de comercializacion de productos, International Marketing en el
area de promocién, proyectos de inversion en el area de indicadores financieros y finalmente,
se aplicaron los conocimientos de procesos de importacion y exportacion aprendidos en la
materia de Comercio Exterior en temas de negociacion y analisis de estrategias aprendidos en
la materia de Planeacion Estratégica.

Es asi como el presente proyecto fue de beneficio de la empresa EI Mundo del Caucho
al tener un analisis pormenorizado de sus estrategias de negocio y proponer una estrategia de
expansion que podra ser usada a futuro con el objetivo de aumentar la cuota de mercado de
esta empresa en el sector automotriz, igualmente fue de provecho para sustentar lo aprendido

durante la carrera a través de la aplicacion directa de los conocimientos en comercio exterior.



CAPITULO I
1. IDENTIFICACION DEL SEGMENTO DE MERCADO PARA PUNTO DE
VENTA DE REPUESTO AUTOMOTRICES EN FORMATO AUTOSERVICIO
EN LA CIUDAD DE QUITO.
En el presente capitulo, se abordara la Teoria de la Estrategia, especialmente la de la
Escuela de Posicionamiento en el mercado como sustento tedrico para la presente propuesta
de negocio. Se iniciara con la definicion de estrategias competitivas, a continuacion, se

analizara el mercado ecuatoriano a través de las cinco fuerzas de Porter y finalmente se

identificara el segmento de mercado para el punto de venta.

1.1. Teoria de la Estrategia

La estrategia no puede mantener una sola definicion valida, en palabras de Mintzberg,
Ahlstrand y Lampel “la estrategia puede ser entendida bajo las siguientes definiciones: la
estrategia como un plan, como un patrén, como una perspectiva y como una posicién”
(2010:23). La estrategia como un plan define la orientacién o el rumbo de accién hacia el
futuro de una empresa; como un patrén, la estrategia sefiala que lo realizado por la empresa
en el pasado es demostracion de una estrategia. Como perspectiva, la estrategia define la
manera en la que la empresa ve el contexto interior en contraste con los valores internos.
Finalmente, como posicion, la estrategia determina la ubicacion de la empresa en industrias y
en mercados especificos (2010:23-29). Estas definiciones de estrategia cobraron relevancia
después de 1980 con la premisa de que realizar un estudio sistematico del mercado hace
posible identificar las estrategias ideales para una empresa. Es asi como el trabajo de Michael
Porter con su libro Ventaja Competitiva ofrece la base teorica para la presente disertacion
(2010:134). Por lo tanto, en el siguiente apartado se analizara la estrategia la ventaja

competitiva y su utilidad para el presente proyecto de investigacion.



1.1.1. Introduccion a la Estrategia Competitiva

“Toda empresa que compite en una industria mantiene una estrategia competitiva, ya
sea explicita o implicita” (Porter, 1982:31). Disefiar una estrategia competitiva se refiere a
crear una formula en dénde se determina cOmo una empresa va a competir, qué metas
mantiene y como alcanzarlas, siempre relacionando esta formula a su entorno, tal como se

describe en el siguiente grafico.

Imagen 1
Modelo vinculado de la estrategia competitiva
Fortalezas y Oportunidades y
Debilidadesdela |[¢+—————* | Amenazas del
Organizacion Sector
. \ / i

Objetivos

iy FACTORES
S o | EXTERNOS

participacion
competria  Partcipacen |

FACTORES e
INTERNOS .

Valores Personales Expectativas
de los Directivos |« Sociales sobre la
Clave Organizacion

A

Fuente: (Porter,2015:40).
Elaboracion: Andrés Jordan

En la imagen 1 podemos observar como en el centro se encuentra la estrategia
competitiva, la cual es una combinacion entre las metas de la empresa y las unidades de
trabajo que ejecutan las actividades para alcanzar dichas metas. Dentro de cada empresa
puede existir una variacion entre la denominacion respecto a las metas, esta puede ser un
“objetivo” o “politicas empresariales” (Porter,2015:110) no obstante, lo relevante es la
distincion entre las categorias metas y medios. Asi, en el caso de EI Mundo del Caucho su

meta, objetivo o politica empresarial actual es la de ampliar sus sucursales y canales de



negocio; el medio o unidad comercial ejecutora de esta estrategia sera el Departamento de
Marketing (lza, 2019).

Las metas de la empresa ocupan el centro de la rueda de la estrategia. Las cuales se irdn
acoplando al exterior de la rueda donde se encuentran los medios de ejecucion. Lo importante
es integrar el modelo de la empresa con el entorno industrial. La fortaleza de la estrategia, por
lo tanto, vendria de evidenciar estructuralmente las presiones externas de la competencia,
identificar las fortalezas y debilidades de la empresa, asi como sus oportunidades 0 amenazas

dentro de la industria (Porter, 1982: 44).

1.1.1.1.Conceptos bésicos

Segun Porter, el concepto determinante para el éxito o fracaso de una empresa es la
competitividad (2015:1). Por ello, la puesta en marcha de todo plan o actividad comercial
debe estar guiada por una estrategia competitiva, la cual, permitira conseguir una posicion
rentable y sustentable en un escenario de competencia. De tal manera, se enmarcan dos
aspectos para la seleccion de una estrategia competitiva: el atractivo de la industria y los
factores de posicién competitiva en el que la empresa se encuentra. En resumen, la
rentabilidad que ofrece la industria y la posicién dentro de la misma (Porter, 2015: 1-3).

Respecto a la rentabilidad de la industria, esta esta influenciada por 5 factores o fuerzas
de la competencia. 1) la amenaza de nuevos competidores, 2) la amenaza de productos o
servicios sustitutos 3) el poder negociador de los compradores 4) el poder negociador de los
proveedores 5) la rivalidad de los competidores actuales. Estas fuerzas tienen un efecto
directo en la inversion que una compaiiia debe realizar para conseguir cierto nivel de
rendimiento en una industria. Por lo tanto, las fuerzas de la competitividad conservan una
dependencia respecto a la estructura de la industria y sus elementos que son 1) proveedores,

2) nuevos participantes, 3) compradores y 4) sustitutos. Tanto las fuerzas de la competencia



como la estructura de la industria varian dependiendo del escenario donde se desempefia la
empresa. Toda industria mantiene su propia naturaleza y caracteristicas Unicas, por lo cual el
modelo tiene por propdsito aumentar la probabilidad de modificar la estructura de la industria
e influir en las fuerzas de la competencia (Porter,2015: 4-7).

El poder de los proveedores define en qué medida el valor creado por el cliente sera
exclusivamente propiedad de la compafiia y no de los mismos proveedores, la amenaza del
ingreso o0 nuevos participantes impone una probabilidad de entrada a nuevas compafiias en un
sector industrial con los cambios que ello genere en la industria®, el poder de los clientes
determina el margen de rendimiento para la compafiia que crea valor para ellos y finalmente
los productos o servicios sustitutos se convierten en un limite a lo que el cliente estaria
dispuesto a pagar por un producto. La estructura de la industria, por lo tanto, define quién

conserva el valor que se genera para los consumidores (Porter,2015:8-10).

1.1.1.2. Ventaja competitiva

El segundo aspecto fundamental de la estrategia competitiva es la posicion que la
compafiia ocupa dentro de la industria determinada. Segun Porter (1980:15), una compafiia
bien posicionada sera capaz de obtener altas tasas de rendimiento incluso en escenarios de
una estructura desfavorable y por lo tanto una rentabilidad moderada. Un desempefio mas alla
del promedio, incluso en estas condiciones, viene dada por su ventaja competitiva. Si bien
cada compafiia tiene sus propias caracteristicas e industria, existen dos tipos de ventaja
competitiva: liderazgo en costos y diferenciacion. Estos dos tipos basicos de ventajas
competitivas combinados con las actividades aplicadas por la empresa dan origen a tres
estrategias genéricas: 1) liderazgo en costos 2) diferenciacion 3) enfoque o concentracion.

Por consiguiente, cada una de ellas moldea un camino unico a traves del cual la empresa

! Estos cambios pueden ser: incremento de los precios generales de la industria, destruccion del valor de la
competencia a través de precios bajos (Porter,2015:9) o una valorizacion de la oferta de competidores por un
alto contraste entre precio y calidad.
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Ilegara a obtener una ventaja competitiva sobre sus competidores dentro de su industria
(Porter,2015:11).

Los conceptos de la ventaja competitiva y las estrategias genéricas son esenciales para
la obtencion de rentabilidad superior. La empresa, indiferente de la industria donde opere o
de sus fortalezas y debilidades, debe tomar una decision ya sea esta explicita o implicita
respecto a la posicion que aspira ocupar dentro de la industria®. Por lo tanto, los conceptos
expuestos se convierten en procedimientos légicos que aplicar con el fin de evitar la
mediocridad estratégica y un desempefio por debajo del promedio. El liderazgo en costos y la
diferenciacion proporcionan ventajas competitivas en varios segmentos de la industria, se
convierten en el origen de la capacidad de la empresa para manejar e influir los cinco factores

de la competencia mejor que sus rivales (Porter,2015:11).

1.1.2. Estrategias Genéricas

Cada estrategia genérica® requiere esfuerzos Gnicos para alcanzar rendimientos
superiores dentro de la industria. El liderazgo en costos debe ser acompafiado en la mayoria
de los casos por sistemas de control rigidos, los mismos que reducen los gastos, asi como una
busqueda de economias de escala (Porter,2015: 24) mientras que en la diferenciacién los
esfuerzos van hacia la justificacion de precios més altos a traves de fuerza calificada de
ventas y unidades corporativas en constante busqueda de afiadir mejoras dentro de la cadena
de valor (Porter,2015:119). El vinculo entre las practicas organizacionales y la estrategia
generica tiene consecuencias directas sobre el éxito de la aplicacion de la esta. Segun Porter
si la cultura organizacional es adecuada respecto a la estrategia genérica elegida, esta se vera

reforzada (2015:119).

2 La posicion que aspira a ocupar una empresa dentro de la industria determinara también el nivel de los
rendimientos o ingresos que obtendra a largo plazo (Porter,2015:10).
®1) Liderazgo en costos 2) Diferenciacion 3) Enfoque o concentracion.
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La influencia de la ventaja competitiva en el nivel de desempefio de una empresa brinda
a las estrategias genericas un caracter esencial dentro del plan estratégico de la compafiia. Si
bien su importancia es innegable, en la practica diversos planes estratégicos pueden
convertirse en una lista de pasos que no define explicitamente qué tipo de ventaja competitiva
quiere alcanzarse. Es necesario entender que las estrategias genéricas buscan lograr ventaja
competitiva, lo cual no necesariamente se traduce en la maxima participacion® de mercado
dentro de la industria ni tampoco en el liderazgo de esta. “El liderazgo de la industria no es
la causa si no un efecto de la ventaja competitiva” (Porter,2015:25).

Imagen 2
Estrategias genéricas para buscar ventaja competitiva

E Ventajas Estratégicas
S
g t Singularidad percibida Posicion de
i r por el consumidor bajos costos
d
e
t ; inzlzt::r:: Diferenciacién Liderazgo en costos
i
v &
° Sol
C seg:1:nl:2 Enfoque (segmentacion o especializacién)
(1]

Fuente: (Porter,2015:11).
Elaboracion: Gestiopolis

En tal virtud, las estrategias genéricas son el eje central para alcanzar una ventaja
competitiva (Porter,2015:2). Por lo tanto, se hace necesario encontrar una herramienta que
ayude a la compaifiia a dividir sus actividades mas relevantes, entender el comportamiento de
los costos ademas de visibilizar las fuentes actuales y potenciales de diferenciacién. Esta
herramienta es: la cadena de valor. La cadena de valor mantiene dos tipos de actividades:
primarias y de apoyo. Las actividades primarias son aquellas que influyen en su produccién,

transferencia al cliente y asistencia post venta. Las actividades de apoyo respaldan las

* La participacion en el mercado es relevante para la posicién competitiva, por ejemplo, en negociaciones con
proveedores 0 mejores condiciones dentro de economias de escala, entre otras, no obstante, esta no puede ser
una meta que se genere de afuera hacia adentro si no al revés, la ventaja competitiva brindara la participacion en
el mercado, no viceversa.
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actividades principales descritas. Es aqui donde surge la integracion entre los diferentes
departamentos de cada empresa como marketing, recursos humanos, relaciones publicas,
ventas, etc. Asi las actividades dentro de la cadena componen una estructura especifica de
ventaja competitiva (Porter, 2015: 38).

Es asi como las cadenas de valor se convierten en historiales clave de la estrategia
implicita o explicita de la empresa en busqueda del desempefio deseado, es aqui donde radica
su importancia convirtiéndose en un mapa donde la empresa evalla y decide qué eslabdn
interviene para adecuarse a la estrategia genérica escogida ya sea este liderazgo en costos,
diferenciacion o enfoque y concentracion (Porter, 2015: 34).

Imagen 3
Cadena de valor genérica

Infraestructura de la empresa

Gestion de Recursos Humanos
Actividades

de apoyo Desarrollo tecnolégico
Aprovisionamiento

|
Logistica |Operaciones| Logistica Marketing

interna externa y ventas Servicios

Actividades primarias

Fuente: (Porter,2015:34).
Elaboracion: Web y empresas

Finalmente, el rol de las estrategias genéricas puede llevar a una empresa a considerar
usar mas de una estrategia en un periodo determinado; si bien esto es posible, los casos de
éxito serian una excepcion ya que una empresa atrapada en la mitad de varias estrategias no
posee una ventaja competitiva (Porter,2015:16). Para llegar a alcanzar la ventaja competitiva
en la industria donde se compite, se requiere, por lo tanto, generar un compromiso de accion
dentro de una de las tres estrategias descritas. A la vez, el uso de alguna de estas estrategias
no aduce ni sugiere que se obtendra siempre los rendimientos mas altos en una industria

competitiva. En algunas industrias, todos los integrantes pueden obtener rendimientos altos,
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mientras que en otras el éxito en la aplicacion de una estrategia genérica tan solo podra
conducir a rendimientos promedio, esto es parte del andlisis de la rentabilidad de la industria

como menciona Porter (1982:52).

1.1.2.1.Liderazgo en costos

Porter indica que la primera estrategia consiste en alcanzar la posicion de fabricante o
lider con el costo mas bajo (2015:2). La posicion de costos bajos aporta a la compafiia
rendimientos superiores en su industria, la protege de nuevos competidores quienes al ser
nuevos en la industria no pueden sostener una competencia de costos sin sacrificar su utilidad
de manera perniciosa para su propia empresa. Ademas, brinda una ventaja frente a los
compradores quienes disfrutan de los precios mas bajos y por lo tanto no presionan a la
empresa para reducir ain mas sus precios, la defiende de proveedores quienes gracias a la
economia de escala son mas flexibles en la negociacion con la compafiia lider en costos y
finalmente ayudan a evitar la entrada de productos sustitutos. El liderazgo en costos ayuda a
la compafiia a resistir todas las fuerzas de la competencia (Porter,1982: 52). Presumiblemente
existiran casos donde un nuevo competidor pueda entrar en competencia directa con la
compafiia de precios mas bajos y ocupar su posicion, no obstante, esto requeriria niveles de
capital y financiacion amplios para sostener perdidas durante los primeros afios de entrada a
la nueva industria (Porter,1982:51). Si bien estos casos existen, en el presente proyecto no se
les dara una revision ya que estos suelen ser casos de empresas multinacionales o con capital
e iniciativa amplios. Un contexto en el que la empresa EI Mundo del Caucho y el presente
proyecto no se encuentra actualmente.

La implementacion de una estrategia de liderazgo en costos requiere fuerte inversion en
los puntos de la cadena de valor donde se puedan reducir los costos, ya sea dentro de la

produccion del bien o servicio, fuerza de ventas o costos de entrega (Porter,1982:53). El
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proceso inicia con una identificacion apropiada de la cadena de valor y los costos en cada
actividad primaria y de apoyo, el diagnostico de los factores de cada actividad, asi como la
interrelacion entre los factores, caracterizacion de las cadenas de valor de la competencia y
sus fuentes de diferencia en costos para finalmente probar la sostenibilidad de la estrategia de

reduccion de costos (Porter, 2015:117).

1.1.2.2.Enfoque o especializacion

La segunda estrategia se refiere al enfoque o especializacion. Esta estrategia difiere de
la diferenciacion y liderazgo en costos y busca seleccionar una parte pequefia de la industria.
Es decir, la empresa adopta un segmento del mercado o grupo de segmentos pequefios con
necesidad especificas no cubiertas completamente por otro competidos de la industria, al
optimizar y cubrir esas necesidades de ese segmento especifico crea una ventaja competitiva.
Esta estrategia por lo tanto requiere de una cadena de valor atractiva para su consumidor, ya
que es un segmento de la industria reducido la rentabilidad es un factor relevante y escaso.
Casi todas las industrias gozan de diversos segmentos, algunos parcial o totalmente
desatendidos por los competidores de mayor participacion. Consecuentemente, la estrategia
de enfoque o especializacion puede tener dos variantes 1) enfoque basado en costos 2)
enfoque basado en la diferenciacion (Porter,2015:16).

El enfoque basado en costos es aquel donde la empresa busca una ventaja en este factor
frente a sus competidores sin tener una diferencia mas alla del precio, por otro lado, el
enfoque basado en diferenciacion busca distinguirse en la industria. Es necesario resaltar que
la estrategia de enfoque puede fracasar si el segmento meta no es distinto a los otros ya
existentes y satisfechos por competidores en la industria. Ademas, el atractivo de la estructura
de la industria o rentabilidad puede variar en los diversos segmentos, por lo cual esta

estrategia merece un analisis méas especifico debido al estrecho &mbito de la industria donde
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se busca crear ventaja competitiva (Porter,2015:15).

1.1.2.3.Diferenciacion

“Una compaiiia se distingue de la competencia si logra ser especial en algo que sus
clientes consideran valioso” (Porter,2015:119). Como el costo de la diferenciacion es alta, el
unico modo de justificar este rango de precios mayores es con una singularidad definida
como una forma original de crear valor para el comprador dentro de la cadena de valor. Esta
singularidad le permite a la empresa ser competitiva, vender mas y asegurarse una lealtad de
sus clientes durante fluctuaciones negativas en la industria. Las formas en las que se logra la
diferenciacion son muy diversas, pueden ser en la imagen o marca, en la tecnologia, en el
servicio al cliente, en la red de distribucién, etc. Cuando se logra la diferenciacion, se
convierte inmediatamente en una fuente que asegura rendimientos superiores al promedio e
igualmente al liderazgo en costos ofrece una proteccion de las fuerzas de la competencia
(Porter,1982:54).

La diferenciacién promete proteccion frente a la competencia ya que fomenta una
lealtad del cliente hacia la marca y disminuye la sensibilidad al precio. Aumenta los
margenes de utilidad y crea una barrera de entrada gracias a la fidelidad de los clientes.
Ademas, debido a la posibilidad de un margen de utilidad mas alto y la creacion de una
barrera para productos sustitutos® esta estrategia protege ante los proveedores; creando por lo
tanto una presion mayor para los competidores (Porter,1982:54). }

Si bien es cierto, la diferenciacion no asegura una participacion completa en la industria
ya que existirdn compradores que no puedan pagar un precio mas alto de productos unicos.

No obstante, la superioridad de la compaiiia sera percibida hasta por los compradores que no

® Debido a la imposibilidad de replicar fielmente la singularidad de la empresa (Porter.1982:54).
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pueden costearla a través de la reputacion de la empresa®, generando una ventaja competitiva
dificil de emular completamente. En este punto, cabe recalcar que la diferenciacion no puede
ser compatible con una estrategia de liderazgo en costos ya que no generaria una posicion de
ventaja competitiva frente a los competidores dentro de la industria (Porter, 1982: 55) tal
como se menciond en el apartado de estrategias genéricas.

La diferenciacién, no se comprende viendo a la organizacion en su totalidad si no a
través de su cadena de valor. Cualquier actividad constituye una fuente potencial de
diferenciacion, desde la adquisicién de materias primas, desarrollo tecnolégico, disefio,
confiabilidad, transparencia en las especificaciones, disponibilidad de informacion, canales
de venta, entre otros; pueden constituirse en diferenciadores. Sea cual sea la singularidad, esta
se resumird en las decisiones de politica institucional acerca de las actividades de la empresa
dentro de la cadena de valor y su modificacion para crear calor para el cliente que justifique
un precio alto (Porter,2015:30).

Es asi como existen dos mecanismos para crear valor para un cliente: la reduccién del
costo del comprador y el mejoramiento del desempefio del comprador. El primer mecanismo
consiste llevar a cabo todas las acciones necesarias para reducir el costo de utilizar o comprar
un producto o servicio. Iniciativas como reduccién o eliminacion del costo de entrega, menor
tiempo improductivo u ocioso del cliente serian actividades especificas que reducen el costo
del cliente de adquirir el producto o servicio. Por otro lado, el segundo mecanismo, consiste
en averiguar qué consiste en buen desempefio para el cliente y no solo satisfacer esa
necesidad si no hacerle notar al cliente que esa necesidad es satisfecha (Porter,2015:138). Es
aqui donde entra la dicotomia y uno de los aspectos centrales de la diferenciacion, el valor

real ofertado por la empresa y el valor percibido por el cliente.

® Un ejemplo de ello es la empresa Citicorp cuya singularidad es la amplitud de servicios financieros. Esta
diferenciacion acrecienta su reputacion en el mercado (Porter,2015:121). Creado un escenario donde incluso si
un cliente no puede costear los servicios financieros de Citicorp, su posicion y existencia en la industria esta
establecida debido a su diferenciacion.
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“Los compradores, no pagaran por un valor que no perciben, por muy real que sea”
(Porter,2015:139). Para solucionar este problema, existen las sefiales de valor, de las cuales
el comprador determinara finalmente el valor de lo que la compafiia le oferta. Algunas
sefiales de valor requieren una inversion constante para mantener este equilibrio entre lo
ofertado y lo percibido, esta inversion puede ser en empaquetado, publicidad, asi como
también el tamafio y aspecto de las instalaciones vinculado a una rapidez de procesamiento de
los pedidos junto a una confiabilidad del servicio de venta (Porter,2015:148).

La diferenciacion, al estar vinculada a la cadena de valor, necesita de un analisis de las
falencias u oportunidades dentro de la misma. Al ser esta una estrategia genérica puede
servirse de herramientas y acciones de la empresa con el objeto de hallar la singularidad y
probarla en el mercado. Por ejemplo, en la presenta investigacion se propondra como
singularidad tentativa el cambio de formato de venta, cambio que se encuentra en la parte de
servicio, final de la cadena de valor. En una industria marcada por la competencia, ademas, es
necesaria la optimizacién del tiempo y la inversion requerida para encontrar una o varias
singularidades que brinden un desempefio superior tomando en cuenta las fuerzas de la
industria y las limitaciones que estas ejercen. De acuerdo con Porter, existen varias maneras
de cambiar las reglas para lograr la singularidad, ente ellas la reconfiguracion de la cadena
de valor:

Descubrir una cadena de valor ofrece posibilidades de diferenciarse (. . .) una nueva

cadena de valor es la clave de una eficaz estrategia de diferenciacion. A menudo, al

reconfigurarla se logran oportunidades de alcanzar niveles impresionantes. La
concepcién de una nueva cadena es un proceso creativo. Partiendo hacia atras de la
cadena del cliente, una organizacion debera ensayar medios de enlazarse a ella de modo
diferente o de reestructurar sus actividades de valor para cumplir mejor con los criterios

de compra (2015:157).

Por lo tanto, Michael Porter, recomienda a la organizacién que desee reconfigurar su

cadena de valor el ensayo de caminos que creen una cadena de valor totalmente nueva que

enlace los criterios de compra del cliente (2015:157). Estos ensayos se entienden como
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estrategias y acciones empresariales que se enfogquen en descubrir, proponer o crear una
nueva diferenciacion para la empresa. Estos ensayos son de carécter iterativo, es decir, un
proceso de aprendizaje, que evoluciona constantemente a través de la retroalimentacion
obtenida por parte del cliente en cada prueba, este proceso se debe realizar, protegiendo el
capital de la empresa (Maurya, 2018: XXI) hasta encontrar la diferenciacion que otorgara a la
compafiia la posicion de ventaja competitiva.

Estas pruebas de diferenciacion deben ir de la mano con un proceso que construya,
mida y aprenda en cada ensayo hasta dar con la diferenciacion que aporte la ventaja
competitiva. Es en este desarrollo, que el uso de la metodologia Lean Start Up se hace
necesaria. Esta metodologia -que seré tratada en profundidad en el capitulo dos- sera la
herramienta dentro de este proyecto para reconfigurar la cadena de valor actual, proponer una
singularidad y una ventaja competitiva en el mercado actual caracterizado por una alta
oportunidad de innovacién y en dénde dos tercios de nuevas empresas que han alcanzado el

éxito reportan haber cambiado su estrategia inicial de negocio (Maurya,2018: XXI).

1.2. Caracterizacion del sector o industria

“Las industrias no son homogéneas y tal como ellas sus segmentos poseen una
estructura: con frecuencia la fuerza de las cinco fuerzas competitivas difiere entre las partes
de una industria” (Porter, 2015:231). Para caracterizar una industria se utilizan cuatro clases
de variables que pueden observarse en forma individual o combinadas para diferenciar entre
productores y compradores. Las variables son: tipo de producto, tipo de consumidor, canal y
ubicacion geografica del consumidor (Porter,2015:240).

Por tipo de producto se refiere a la naturaleza del producto que pretende venderse, por
tipo de consumidor se refiere al tipo de usuarios finales que adquieren o adquiriran los

productos, la variable canal siempre presume segmentar a través de qué medio se llega al
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consumidor final, la ubicacion geogréfica determina una diferenciacion entre clientes ya sea
por su localidad, region o pais (Porter,2015:240).

En el presente proyecto se determina una segmentacion a través de las 4 variables
siendo dentro de la industria automotriz el segmento de: compradores al por menor de
repuestos automotrices, duefios o choferes de vehiculos particulares marca Chevrolet’ en la
ciudad de Quito a través de puntos de venta fisicos®. A continuacién, se discutira sobre el

sector automotriz ecuatoriano y sus caracteristicas.

1.2.1. Sector Automotriz de Vehiculos Livianos en Ecuador

De acuerdo con la Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE) el
sector automotriz de vehiculos livianos mantiene hasta noviembre de 2018 un total de
1’965.538 unidades. Dentro de este rubro, los vehiculos tipo automovil representan 968.900
unidades. La edad promedio de los coches livianos en el Ecuador es de 16.2 afos,
manteniendo una mayor concentracion dentro de la categoria de antigliedad de entre 5 a 10
afos. Es importante notar la concentracion de los vehiculos en la provincia de Pichincha
donde se encuentran matriculados 750.716 vehiculos, en el inmediato inferior, se encuentra
Guayas con 576.928 y Azuay con 161.164 unidades. Respecto a la conformacion del sector,
existen 4 empresas ensambladoras, 92 firmas manufactureras de autopartes, 1.271 empresas
de ventas de vehiculos, 81 empresas de carroceria 'y 3.126 establecimientos dedicados a
actividades de comercio automotor (AEADE,2018:1-3).

Durante el 2018, el sector automotor crecio un 31% respecto al afio 2017, siendo las
ventas por rango de automotores en el espectro econdémico de hasta USD 20 000 dolares las
gue concentraron mayoritariamente las ventas. El origen de los automoviles vendidos en la

industria ecuatoriana es mayoritariamente de origen nacional como se observa en el gréafico 4.

" El modelo de auto o afio de fabricacién no sera tomado en cuenta como variable de segmentacion.
& Conocidos coloquialmente como locales o almacenes.
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En total, el sector automotriz genera 63.214 empleos en el sector de comercio y reparacion de

vehiculos y motocicletas, en venta de autopartes, los empleos generados son de 22.116
empleos registrados formalmente®(AEADE,2019: 1).

Tabla 1
Participacion de vehiculos livianos en Ecuador por origen de fabricacion 2018

Pais de Origen  Participacion en Ventas

Ecuador 26.8%
Corea 13.6%
China 13.5%
Colombia 11.4%
México 9.5%
Union Europea 6.4%
Japon 6.2%
India 3.8%
Tailandia 3.6%
Otros 5.3%

Fuente: AEADE
Elaborado por: Andrés Jordan

Segin AEADE (2019), la industria automotriz ecuatoriana nos ofrecen un panorama de

la composicion del sector automotriz ecuatoriano en el contexto actual, si bien el sector
automotriz de Ecuador mantiene varios afios de trayectoria, para el presente proyecto se
priorizaran las estadisticas de hasta 1 afio de antigtiedad ya que informan el panorama de la
industria automotriz ecuatoriana en la actualidad, sirviendo como una base solida para

oportunidades de negocio dentro del afio en curso y el siguiente.

1.2. 2 Mercado de vehiculos livianos por marca
Como parte de la segmentacion, el presente proyecto busca diferenciar su cadena de
valor para el segmento de vehiculos marca Chevrolet Aveo. Esta eleccion se basa en la

participacién mayoritaria de la marca Chevrolet dentro de la estructura de la industria

° De acuerdo con la AEADE, los empleos se consideran formales cuando aparecen en la base de datos del
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social.
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automotriz ecuatoriana (AEADE,2019:5), convirtiéndose en un segmento atractivo para la

venta de autopartes.

Tabla 2

Participacion de ventas de vehiculos livianos por marca 2019.
Marca Participacion en Ventas
Chevrolet 34%

Kia 16%

Hyundai 8%

Toyota 7%

Great Wall 6%

Nissan 5%

Chery 3%

Jac 3%

Renault 2%

Otras Marcas 16%

Fuente: AEADE
Elaborado por: AEADE

Tabla 3

Principales modelos marca Chevrolet vendidos 2017-2018
Modelo 2017 2018
Nuevo Sail 6.060 8.738
Aveo Family 1.5 Lstd 6.629 6.976
Spark Gt Ac 1.2 - 3.507
D-Max Crdi 3.0 4x2 3.090 3.030
Scross Ac 1.6 5p 4x2 1.488 2.808

Fuente: AEADE
Elaborado por: Andrés Jordan

Adicionalmente, podemos constatar a través de la tabla 3 que el modelo Aveo, es el

segundo modelo méas vendido en 2018 y el primero en 2017 (AEADE, 2019: 58). Este

modelo mantiene su participacion dentro de las ventas de automoviles livianos de Chevrolet.
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1.3. Estructura del mercado ecuatoriano

En el presente apartado, la estructura del mercado ecuatoriano sera analizada a través
de las fuerzas de la competencia expuestas por Porter y estudiadas en los apartados
anteriores. El objetivo es visibilizar como las fuerzas competitivas combinadas determinan el
terreno de juego donde se desenvuelve la empresa (Porter,1982:21). Esto contemplando las
particularidades de la industria ecuatoriana y la definicion del servicio a proponer méas

adelante en el presente proyecto.

1.3.1. Definicién del servicio

Para entender el cambio en la cadena de valor que se propone en el objetivo de
reconfigurar la misma y obtener la ventaja competitiva deseada se debe definir el servicio
actual ofertado por la empresa dentro del segmento de venta de autopartes. Actualmente la
cadena de valor estd configurada alrededor de la comercializacion al por menor de repuestos
automotrices a través de la venta directa al consumidor final bajo la modalidad de atencion
cara a cara como se evidencia en la imagen 4.

Imagen 4
Servicio actual de venta al por menor de repuestos automotrices.

Fuente: Andrés Jordan
Elaborado por: Andrés Jordan
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1.3.1.1 Definicion de auto servicio

El autoservicio de acuerdo con el diccionario de Oxford es un “sistema de venta
empleado en comercios y restaurantes que consiste en tener la mercancia expuesta para que
el consumidor o cliente se sirva él mismo y abone el importe a la salida” (s.f). El
autoservicio se convertiria en una nueva forma de entrega de valor para el cliente de la
empresa EI Mundo del Caucho por lo cual debe cambiar la cadena de valor en la que

actualmente se desempefia.

Imagen 5
Autoservicio para empresa El Mundo del Caucho.

REPUESTOa#"MARKET

VISION GLOBAL

Elaborado por: Andrés Jordan
Imagen 6
Contraste entre servicio actual y autoservicio propuesto.

Elaborado por: Andrés Jordan
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La imagen 6 busca contrastar el servicio y autoservicio, como se puede observar, la
entrega de valor es totalmente diferente por lo cual es necesario un redisefio de la cadena de
valor, creando una diferenciacién que lleve a la empresa EI Mundo del Caucho a la ventaja
competitiva dentro de la industria. En el autoservicio el cliente puede acercarse libremente a
seleccionar su producto mientras que en el de atencion tradicional, el cliente espera a ser
atendido como ilustra la imagen nimero 6, esto genera un contraste en el papel del
consumidor, donde en el servicio tradicional se espera a ser atendido — rol pasivo —y en el

autoservicio el cliente puede obtener su producto sin necesidad de un tercero — rol activo-.

1.3.2 Perfil del consumidor

El promedio de gasto por hogar en términos monetarios ronda en promedio los $700
dolares americanos mensuales, con preferencias definidas en el sector de alimentos y bebidas,
y el sector de transporte (Revelo, 2017:4). EIl consumidor ecuatoriano actualmente, se
encuentra inmerso en un flujo constante de informacién, causando un aumento en el nivel de
exigencia dentro de sus habitos de compra. Ademas, este acceso a la informacion lo haria
menos susceptible a aprovechar promociones o reducciones de precio sin sacrificar un rango
mayor de caracteristicas marginales o singularidades ofertadas por las empresas (Revelo,
2017:10).

Por otro lado, el caracter impulsivo del consumidor no se ha reducido, el ecuatoriano
solo aplaza sus compras. Esto se debe a la disponibilidad creciente de opciones presentes en
el mercado, no obstante, el consumidor ecuatoriano mantiene un recorrido corto entre
sustitutos y tiene a arrepentirse facilmente de sus gastos de consumo (Revelo,2017:11). Estas
dos caracteristicas del perfil de consumidor ecuatoriano fundamentan una diferenciacion que
premie este caracter impulsivo y lo aliente a traves de caracteristicas marginales como la

reduccion del tiempo de compra a traves del formato autoservicio e instalaciones atractivas
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que conviertan el comprar el repuesto buscado en un placer més all& de una actividad

mecanica y rutinaria.

1.3.3.Mercado de clientes

La influencia de los clientes y su poder de negociacion en el mercado ecuatoriano se
mantiene presente en las transacciones diarias dentro de la industria automotriz y sus
segmentos a través del regateo constante de los precios ofertados, en especial en puntos de
venta donde el servicio es cara a cara (1za,2019). Esto no quiere decir que se imposible fijar
un precio que sea respetado, existen cadenas de supermercados de autoservicio'® donde el
precio fijado se respeta con ciertas consideraciones como descuento por afiliacion y otros
beneficios que si bien parecen otorgar poder de regateo incluso en estas cadenas es mas bien

un equilibrio entre la tendencia al regateo y un precio fijado en percha (1za,2019).

1.3.4.Mercado de competidores

Actualmente la industria automotriz y el segmento de venta de autopartes mantienen un
ritmo de crecimiento apalancado por el buen crecimiento del parque automotor en términos
historicos donde durante el primer cuatrimestre del 2018 y el 2019 doblaron las ventas del
mismo periodo en 2017 (AEADE,2019:4). Esto ha reducido las barreras de entrada para
nuevos puntos de venta en distintos sectores geograficos de la ciudad de Quito los cuales en
su extensa mayoria conservan el formato de servicio cara a cara.. No obstante, se espera que
el riesgo de nuevas empresas y la amenaza de productos sustitutos sea controlada e influida
por la diferenciacion buscada a través de la reconfiguracion de la cadena de valor el cual se

apalanque dentro del perfil impulsivo y mayor exigencia del consumidor ecuatoriano.

10 Cadenas de Supermercado en Ecuador como Supermaxi, Tia, Aki son ejemplos de entornos donde se
encuentra un equilibrio entre el respeto al precio marcado en percha y la oportunidad de obtener un descuento ya
sea por cantidad comprada o por afiliacion, esto otorga una sensacion de poder al consumidor (1za,2019).
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1.3.5.Mercado de proveedores

El poder de negociacion de los proveedores se convierte en una de las fuerzas mas
relevantes dentro del presente proyecto. Al ser los proveedores los distribuidores de los
repuestos y autopartes a distribuirse mediante el autoservicio tienen una oportunidad de
aplicar barreras de entrada o convertirse rapidamente en sustitutos dada su gran capacidad
operativa ya existente para surtir a los diversos puntos de venta de la ciudad de Quito
(1za,2019). Para contrarrestar y reducir su posible influencia en la estructura de la industria, la
diferenciacion de la cadena de valor debe incluir en sus actividades primarias de produccion
la negociacién con proveedores internacionales que puedan proveer de manera directa y sin
intermediacion de los proveedores nacionales, obteniendo un mejor precio lo cual mejoraria

el margen dispuesto por la singularidad de la cadena de valor reconfigurada.
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CAPITULO I

2. MODELO LEAN CANVAS

En el presente capitulo se abordara la metodologia “Lean” y la herramienta “Lean
Canvas”. Se iniciara con una descripcion de la metodologia, una comparacion entre el
modelo tradicional de negocios y los principios rectores de la metodologia Lean. A
continuacion, se describira los pasos de la herramienta Lean Canvas, se presentara una
propuesta de negocio piloto del punto de venta de repuestos automotrices denominado
Repuesto Market para la empresa EI Mundo del Caucho y se pondra a prueba a través de

experimentacion directa con el cliente.

2.1 Metodologia Lean Startup

La Metodologia Lean Startup toma su nombre de la revolucion manufacturera ocurrida
en la empresa automotriz Toyota de la mano de Taiichi Ohno y Shigeo Shingo. Tras la
segunda Guerra Mundial, competir con las empresas manufactureras automotrices americanas
era casi imposible para empresas como Toyota, debido al alto costo de la implementacion de
las economias de escala que eran usadas ampliamente en el mercado de Estados Unidos
(Ries, 2011: 186). En este contexto, Toyota decidié adaptar sus procesos manufactureros a
través de los siguientes principios: construccion de progreso sobre la creatividad y las ideas
de sus empleados, reduccion de los lotes de produccion, produccion sin desperdicios y la
aceleracion de los ciclos de aprendizaje validado. Esta decision, marco la diferencia entre
actividades de creacion de valor y desperdicio para el desarrollo de nuevos productos,
convirtiéndose en una metodologia que llevo posteriormente Toyota a ser el mayor fabricante
de autos del mundo en el afio 2008 (Ries, 2011:18).

Es asi como la Metodologia Lean Startup adapta estos principios al contexto del

emprendimiento, al estar en situacion de desventaja antes competidores existentes. En una
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etapa temprana de validacion de su producto es irrelevante si lo hace con el presupuesto y el
tiempo establecido. El enfoque del emprendimiento es entonces, encontrar o desarrollar el
producto o servicio adecuado, lo méas pronto posible, evitando el desperdicio de recursos,

entre ellos el mas importante, el tiempo (Ries, 2011: 20).

2.1.1 Metodologia Lean vs Metodologia Tradicional

De acuerdo con la Metodologia Tradicional de creacién de negocios el camino correcto
para nuevas empresas o0 productos es generar un plan de negocio, presentarlo ante inversores,
reunir un equipo, introducir el producto y vender tanto como sea posible (Blank, 2013: 3).
Este proceso exige documentos estadisticos a largo plazo respecto al crecimiento esperado, el
disefio del producto a vender y la solucién que el nuevo producto brindara a un nicho de
mercado especifico. Esta planificacion generalmente se lleva cabo desde un escritorio sin
contacto directo con el cliente, defendiendo la falacia del modelo de negocio perfecto: la
creencia de que un emprendedor puede adelantarse la mayoria de los escenarios futuros de la
nueva propuesta de negocio incluso antes de salir formalmente al mercado (Blank, 2013:5).

La Metodologia Tradicional se ha mantenido vigente durante décadas y ha sido el
camino aceptado para la creacion de nuevas empresas. No obstante, mantiene supuestos que
son erroneos y que pueden ser fatales para una empresa emergente 0 nueva propuesta
comercial (Blank,2013: 5). Primero, ningin plan de negocio sobrevive intacto ante el primer
contacto con el cliente. Ningun producto existente actualmente en el mercado mantiene las
mismas caracteristicas de sus versiones iniciales, todas han recorrido un proceso de mejora
que el modelo tradicional no toma en cuenta. Segundo, la necesidad de proyecciones futuras
en un contexto altamente cambiante; estas proyecciones estan basados en factores estaticos
que no responden a la tendencia volatil del mercado actual convirtiéndose en poco mas que

adivinanzas del futuro (Blank,2013: 5).
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La Metodologia Lean esta disefiada para buscar un modelo de negocio exitoso en lugar
de ejecutar un modelo de negocio definido previamente. En lugar de destinar meses a la
planificacion e investigacion de mercado la Metodologia Lean sugiere aceptar la
incertidumbre del modelo de negocio y resolverla mediante la creacion de distintos modelos
de negocio posibles a través de una herramienta Illamada Lienzo Lean Canvas y ponerlas a
prueba en el mercado (Blank,2013:5). Estas alternativas de modelos de negocio son la
representacion de las hipétesis de mercado de la empresa, debido a que en una nueva
propuesta de negocio en una empresa emergente las hipotesis de mercado no estan fielmente
probadas — y en efecto suelen estar erroneas — la meta de la startup es probarlas lo méas pronto
posible antes de gastar recursos - tiempo o capital -en un producto o servicio que
seguramente no esta en su version optima de lanzamiento (Ries, 2011:81).

La Metodologia Tradicional argumenta que el producto debe estar completamente
disefiado y completado para salir al mercado. La Metodologia Lean refuta que en un mercado
lleno de incertidumbre la mejor manera para testear un producto es obteniendo
retroalimentacion desde la etapa inicial de desarrollo de producto. Esta retroalimentacion o
feedback puede ser obtenida a través de entrevistas con clientes potenciales y asociados para
conocer que parte de su producto en desarrollo debe mejorar, manteniendo un acercamiento
al cliente desde el inicio de la etapa de creacion del producto en lugar del final. Este proceso
ahorra tiempo a la nueva propuesta de negocio ya que estaria en camino de crear un producto
adecuado a las necesidades del cliente en un tiempo menor al destinado por la Metodologia
Tradicional (Blank, 2015: 6).

La Metodologia Tradicional se ha mantenido presente a las organizaciones y la
academia durante varias décadas manteniendo un enfoque que busca formalizar la ejecucion
de nuevos planes de negocio. No obstante, en el mercado actual donde existen continuas

innovaciones de esta formalizacion es innecesaria e incluso contraproducente para empresas
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emergentes, la presion del cambio continuo y répido de las fuerzas del mercado puede
paralizar a una organizacion enfocada en la planificacion y formalizacion de nuevas ideas. La
Metodologia Lean Startup es un nuevo modelo de generacion de cambio que pueda permitir
la validacién de nuevas ideas en sintonia con las tendencias actuales del mercado

(Blank,2013: 9).

2.1.2 Lean Startup

Una Startup “es una organizacion disefiada para crear un nuevo producto o servicio
bajo condiciones de extrema incertidumbre” (Ries, 2011:21). Como tal, una startup es una
organizacion transitoria hacia la constitucion de una empresa y un modelo de negocio futuro,
su meta es validar su hipétesis de negocio y conformar un producto sélido a través de la
mejora continua. Lean Startup mantiene principios que deben respetarse para mantener a la
nueva propuesta de negocio en constante evolucion durante su etapa inicial o startup. El
primer principio es la identificacion de las creencias de la empresa respecto al mercado, esto
es conocido como hipdtesis de mercado. El segundo principio es el de crear un experimento
para poner a prueba las hip6tesis de mercado tan rapido y barato como sea posible, este testeo
inicial es llevado a cabo con el producto minimo viable. El tercer principio es el del
aprendizaje o medicidn empirica para saber qué funciona del producto minimo viable y que
no, esta es la unidad de valor mas importante para la startup, se conoce como aprendizaje
validado (Ries, 2017:86).

Cada aprendizaje validado obtenido en cada experimento conlleva a mejoras en el
producto minimo viable inicial para generar una nueva hipotesis de mercado, la cual
evoluciona en base a versiones anteriores testeadas con el cliente. Finalmente, en un tiempo
establecido debe decidir si se cambia la estrategia, producto o servicio a través de un pivote o

si se mantiene el camino actual recorrido que es conocido bajo el término de perseverar. Lo
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maés importante de la startup es su vision final, la meta de Lean Startup es llevar a la nueva
propuesta de negocio lo mas pronto posible al cumplimiento de esta vision, el camino
especifico para llegar es diferente para cada proyecto, pero cada uno debe cumplir los
principios antes descritos (Ries, 2017:86).

En el punto de pivote o perseverar la Startup mantiene varios caminos que puede
tomar, perseverar significa continuar en el camino trazado junto a las mejoras obtenidas en la
etapa de experimentacion mientras que pivotar significa un cambio de estrategia. Los pivotes
pueden mantener varios tipos. Uno puede ser cambio de segmento de clientes, otro el cambio
de canal de llegada al cliente, asi también el cambio de tecnologia o cambio de arquitectura
del negocio™. La decision de pivotar siempre acarreara la creacion de una nueva hipétesis de
mercado que nuevamente necesita validacion antes de ser declarada como apta de salir
completamente al mercado (Ries,2011: 174).

Segln Ries en su libro La Metodologia Lean, asegura que Lean Startup es un método
cientifico y debe cumplirse como tal para poder abarcar sistematicamente todos los
componentes de la startup a través de experimentacion. Como método cientifico, el
aprendizaje debe acarrear consecuencias tangibles para la empresa emergente. Es por ello por
lo que la diferencia entre aprendizaje y aprendizaje validado es tan importante para Lean
Startup, este tipo de aprendizaje demuestra empiricamente avances hacia los prospectos
presentes y futuros de la empresa (Ries,2011:38). El aprendizaje validado puede ser el
cambio sustancial de una caracteristica del producto tras docenas de entrevistas con usuarios.
Ademas, el aprendizaje validado puede ser un aumento de suscriptores de un servicio tras
afiadirse una caracteristica novedosa no disponible en las versiones iniciales del producto. El

aprendizaje validado no es una historia de fracaso si no una evidencia empirica que conduce a

1 Modelo de negocio donde el cliente son industrias o empresas en lugar de consumidores finales (Lucking-
Reiley et Spulber, 2001: 55).
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la startup a crear un producto o servicio mejorado, sobre el cual se construird una nueva

hipotesis cada vez més cercana al producto final.

2.1.3 Construir, medir, aprender

El ciclo de medir-construir-aprender esta en el centro de Lean Startup (Ries, 2011:75).
La actividad fundamental de una startup es transformar las ideas en productos, medir como
los clientes responden a las ideas y decidir si perseverar o pivotar. Todas las startups deben
enfocarse en acelerar este ciclo de retroalimentacion para generar un producto final lo mas
pronto posible (Ries, 2011:9). Mientras los clientes interactian de manera inicial con el
producto o servicio en una prueba se generan datos que revelan las oportunidades de mejora
del producto o propuesta del negocio. Este es el producto real de la startup donde esta
informacidn es mas valiosa que el dinero o la publicidad ya que la informacion recibida del
cliente es la que generara un proceso de cambios que ayudara a la startup a que tenga éxito o
fracaso en base a su idea inicial. Si bien existiria una tendencia personal a ser mas prolijos en
una etapa especifica del ciclo, es necesario considerar la relevancia del ciclo en su totalidad
mas que en procesos separados (Ries, 2011:76).

El Ciclo Construir-Medir-Aprender inicia con la etapa de Construccion donde se define un
grupo de ideas o hipotesis de mercado que se resumen en un producto minimo viable
(maquetas, videos de presentacion, paginas web, etc.) para empezar el testeo de estas
hipétesis. El producto minimo viable es presentado ante el cliente e inicia la etapa de
Medicion donde se registran sus respuestas mediante una combinacion de datos cuantitativos
y cualitativos. Estos datos son usados para la etapa de Aprendizaje donde se valida o se refuta
las ideas iniciales o hipétesis de mercado lo cual inicia un nuevo ciclo de aprendizaje

(Maurya,2012:12). El ciclo puede ser observado de manera directa en la imagen 7.
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Imagen 7
Esquema de metodologia Lean Startup

APRENDER /

/
I

PRODUCTO

Fuente: Eric Ries, The Lean Startup 2011
Elaboracion: Andrés Jordan

El rol del producto minimo viable (PMV) en la etapa de construccion es indiscutible. Si
bien el producto minimo viable carece de las caracteristicas completas del producto final es
de ayuda para el inicio del aprendizaje. Contrario al desarrollo de producto tradicional que
usualmente conlleva, meses o afios de incubacidn, desarrollo y lanzamiento, el producto
minimo viable busca ser el mas rapido y menos costoso, para que asi contenga todas las
caracteristicas necesarias para evaluar la veracidad de las hipétesis de trabajo (Ries,2011:94).
El producto minimo viable 0 PMV puede ser desde una maqueta hasta un video de
presentacion de las funciones del producto o servicio como en el caso de Dropbox,
plataforma de archivos en la nube que inicié su camino de aprendizaje presentando un video
de tres minutos lanzado a la web explicando como funcionaria el producto en la vida real
(Ries, 2011:99).

La meta de la Startup es conseguir un plan de negocio que funcione lo mas pronto
posible, antes de que los recursos disponibles se agoten. Por lo tanto, el Ciclo Construir-
Medir-Aprender mantiene una arista adicional que es la maximizacion de la velocidad el

aprendizaje y la concentracion. Esto mantiene dos razones fundamentales, al estar enfocado
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en el producto y el aprendizaje correcto, pero al mismo tiempo olvidando la velocidad
durante el proceso existe un riesgo alto de agotar todos los recursos disponibles o ser
superado por un competidor. Para ello la hipotesis a ser testeada debe ser especifica, medible,
enmarcada en un tiempo limite y poder ser validada tanto cualitativa como cuantitativamente
(Maurya,2012:62). Se hace evidente que la metodologia Lean Startup necesita de una forma

reducida de capturar todas estas variables, es entonces cuando se hace uso del Lean Canvas.

2.2 Descripcion Modelo Lean Canvas

El Modelo Lean Canvas es la manera perfecta de capturar y reflejar las hipétesis de
mercado de un modelo de negocio emergente. Cuando se inicia en una nueva propuesta de
negocio, se mantiene un conocimiento limitado respecto a la necesidad de mercado a
resolver, la manera de hacerlo y el nicho de mercado objetivo. Lanzarse directamente hacia
una solucion a estas interrogantes puede conducir a decisiones prematuras que resultaran
costosas (Maurya,2012:23). Mientras que no existe una manera de evitar estos retos, las
posibilidades de éxito aumentan cuando se inicia una exploracion inicial de varios modelos
que pueden funcionar (Maurya,2012:24). Para ello inicia una etapa de generacion de ideas y
multiples variables dentro del Lienzo Lean Canvas, el cual se procede a explicar a

continuacion en la imagen 8.
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Imagen 8
Lienzo Lean Canvas

PROBLEM SOLUTION UNIQUE VALUEPROPOSITION UNFAIR ADVANTAGE CUSTOMER SEGMENTS

KEYMETRICS CHANNELS

EXISTING ALTERNATIVES. HIH-LEVEL CONCEPT EARLY ADOPTERS

COSTSTRUCTURE REVENUE STREAMS

Lean Canvas

Fuente: Ash Maurya, Running Lean 2012
Elaboracion: Ash Maurya

2.2.1 Segmento de clientes

Tal como muestra la imagen 8, el recuadro de clientes se enumera a los posibles
clientes o usuarios del producto o servicio, es necesario empezar con un usuario especifico en
mente, si bien el producto puede estar destinado inicialmente a un mercado general, lo que se
busca en el Lienzo Lean Canvas es identificar los primeros usuarios, usuarios que
seguramente seran capaces de brindar retroalimentacion importante respecto al producto o
servicio en desarrollo ya que el producto no esté todavia listo para llegar al mercado global
(Maurya,2012: 24). Este segmento de clientes serd probado durante una fase de

experimentacion piloto.

2.2.2 Problemas

El recuadro de problemas de Lienzo Canvas, mantiene una relacion directa junto al
recuadro de clientes, ya que son los pilares desde donde el resto del Lienzo se armara. Por
cada segmento de cliente elegido, se enlistan los tres problemas principales que necesitan

resolverse con la creacion de negocio o producto para cada segmento. Una manera de facilitar
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la definicion de los problemas es pensar en términos de actividades por las cuales los clientes
deciden pagar (Maurya,2012:27). El trabajo durante la etapa de experimentacion seré
encontrar el término medio entre los problemas percibidos por la empresa emergente y
aquellos validados por los clientes los cuales estaran disponibles en todas las versiones del

Lienzo Canvas que la empresa genere durante sus etapas de experimentacion (Ries,2011: 50).

2.2.3 Solucion

La solucién del Lienzo Canvas demuestra las primeras hipétesis de mercado, es aqui
donde se evidenciara el producto o servicio base para la experimentacion, es comun encontrar
que las soluciones cambien durante las primeras entrevistas con los clientes por lo tanto es
necesario ser conciso respecto a ellas, pero sin definirlas especifica u operativamente

(Maurya,2012:32).

2.2.4 Propuesta Unica de valor

En el centro del Lienzo Canvas, se encuentra el recuadro destinado para la Propuesta
Unica de Valor o PUV. La definicion de la PUV es una oracion concisa respecto a por qué
los clientes deben prestar atencién al producto o negocio®?. Esta oracion debe contener la
esencia del producto en pocas palabras, ademas de comunicar la diferencia ante competidores
directos o sustitutos. Es necesario considerar que la diferencia a comunicar debe ser relevante
para el cliente, apuntar hacia consumidores especificos y anunciar los beneficios ofertados

(Maurya, 2012:29).

12 Nétese la diferencia entre prestar atencién y comprar, la etapa de conversion o venta todavia no esta definida
como meta ya que en este momento para la startup lo Gnico valioso es el aprendizaje validado (Maurya, 2012:
33).
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2.2.5 Canales

El definir el como llegar hacia el cliente es el objetivo del recuadro de canales. Al estar
en una etapa de experimentacion, cualquier canal que llegue al cliente es oportuno, este canal
seguramente ayudard a llegar a un cierto nimero de clientes, no obstante, este ira
expandiéndose a medida que las entrevistas con el cliente lo sugieran. Por lo tanto, es
importante seleccionar el canal mas accesible al momento de generar el Lienzo Lean Canvas,
a la vez que se mantienen prospectos para escalar (Maurya,2012:34). Contrario a la
Metodologia de negocio Tradicional, los canales definidos en el Lienzo Lean Startup busca
Ilegar al cliente para obtener retroalimentacion no ventas, por ello los canales de llegada al
cliente se recomienda sean lo menos costosos posibles, como posicionamiento en buscadores

web, redes sociales y entrevistas con los clientes (Maurya,2012:36).

2.2.6 Flujos de ingresos

El precio determinado en el flujo de ingresos es un equilibrio entre el valor que la
empresa considera que genera al cliente y el valor que el cliente percibe. El precio es parte
del producto y por lo tanto definira a los clientes, asi como la retroalimentacion que brinden
respecto al producto, por ello una técnica para el precio es elegir una comparacion con
alternativas existentes en el mercado (Maurya,2012:38).En el presente proyecto, la politica de
precios de EI Mundo del Caucho sera usado como comparacion en caso de una
experimentacion relacionada al precio de venta'®, no obstante, en el presente proyecto
usaremos el recuadro de flujos de ingresos para definir el presupuesto semilla que la empresa

mantiene como limite para la experimentacion (1za,2019).

3 Debido a las limitantes de un inventario de 30 000 articulos es complejo poner una politica de precios que sea
entendible para el consumidor, por lo tanto, el testeo de precio sera obviado en la fase de prefactibilidad (lza,
2019)
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2.2.7 Estructura de costos

En la estructura de costos - contrario a la Metodologia Tradicional donde se enlistarian
los costos especificos del producto final — se enfoca en pronosticar el costo de la etapa de
experimentacion en tres areas (1) costo del producto minimo viable (2) costo de entrevistar

(3) fuente de los recursos para experimentar (Maurya,2012:38).

2.2.8 Meétricas claves

Toda nueva propuesta de negocio necesita de métricas clave que ayuden a determinar el
nivel de progreso hacia el objetivo final del producto o servicio. Entre los aspectos que van a
ser medidos se encuentra la adquisicion, que es la transformacion de un cliente potencial en
un cliente interesado en el producto o servicio. La activacion es donde el cliente interesado
ahora tiene una experiencia gratificante con el producto minimo viable presentado ante él.
Asi la retencion mide el nivel de voluntad del cliente de volver a experimentar el producto o
servicio en proceso de validacion y la ganancia busca medir las ocasiones en las que el cliente
decidio pagar por tu producto o servicio. Esto ultimo puede o no suceder en las primeras
entrevistas u objetivo al cliente. Finalmente, hay que considerar la referencia o
recomendacion. Esto se da cuando el cliente recomienda a un conocido la prueba del
producto o servicio (Maurya,2012:40). Estos aspectos forman un embudo de métrica clave,

tal como se muestra a continuacion en la imagen 9.
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Imagen 9
Métricas Clave

ACQUISITION How do users find you?

ACTIVATION Do users have a great first experience?

Do users come back?

How do you make money?

Do users tell others?

Fuente: Ash Maurya, Running Lean 2012
Elaboracion: Dave McClure’s Pirate Metrics.
2.2.9 Ventaja competitiva y especial

Una ventaja competitiva y especial es algo dificil de ser copiado o replicado por un
competidor (Maurya,2012:42). Es aqui donde la empresa emergente define su diferenciacion
en un mercado competitivo. La manera en la que su futura cadena de valor operara es una
diferencia que dificilmente podra ser copiada o igualada (Porter,1982:153). Entre algunos
ejemplos de la ventaja competitiva y especial son el mantener acceso a informacion

exclusiva; clientes ya existentes, o un valor agregado al producto (Maurya,2012:43).

2.3 Propuesta de Negocio Punto de Venta Repuestos Automotrices Repuesto Market
En el presente apartado, se describe el Lienzo Lean Canvas Piloto del Proyecto de
Prefactbilidad. Se enunciara la solucién a cada recuadro del Lienzo y finalmente el proceso

de experimentacion piloto y final del presente proyecto.

2.3.1 Modelo de Negocio Lean Startup Punto de Venta Repuesto Market
El Modelo de Negocio Lean Startup para el punto de venta Repuesto Market es el
resultado de la resolucion del Lienzo Canvas segun de los principios de la Metodologia Lean

y el procedimiento de la herramienta del Lienzo Lean Canvas. El modelo de negocio
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presupone un salto hacia el formato autoservicio para el sector de venta al por menor de la

industria automotriz, el cual expone soluciones de apoyo para problemas identificados en el

consumidor a través de la experiencia y visita directa a puntos de venta en distintos puntos de

la ciudad.

2.3.2 Lienzo Lean Startup Piloto Punto de venta Repuesto Market

El presente lienzo es la resolucion de caracter piloto de la herramienta Lean Canvas

para el proyecto actual, el cual pasara a ser analizado recuadro a recuadro en las siguientes

secciones.

Imagen 10

Lienzo Lean Canvas Repuesto Market Piloto

Problem Solution

Eficiencia en proceso de comprano : Punto de venta formato autoservic Tu repuesto en 20 minutos 0 meno
es optima iio s sin esperar en la vitrina
Calidad de servicio de voz de ba der

Unique Value Proposition Unfair Advantage

¢ Eficiencia en el proceso de compra

Instalaciones de punto de venta po  :

co atractivas

:  Asistente de pasillo para repuestos

:  Instalaciones atractivas de compra

Key Metrics

Disposicion de ir etapa de Activaci
6n

Respuestas afirmaticas respecto a
programa de primeros clientes del
Etapa de i

Cost Structure

Producto Minime Viable Anexo Encuestadores voluntarios
Documento
. Cantidad:5
Cardilikels 3 Costo: USD 15
Precio: USD 5
Total: USD 75
Total: USD 15
Piloto
Cantidad: 10

Costo: USD 10

Total: USD 100

Elaboracién: Andrés Jordan

:  Experiencia de compra diferenciad
:  aapunto de venta tradicienal

Channels

Encuestas clientes existentes punt
o de venta Grupo El Mundo

Encuestas y tests en Facebook Ads

Focus Group de clientes ya existen
tes

Revenue Stream

. capital Semilla Grupo El Mundo
- Total: USD 500

Customer Segments

Dueiios de taxis cooperativas o Ub
er con autos Marca Chevrolet
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2.3.3 Problema del Mercado

Se proponen inicialmente tres problemas supuestos: instalaciones poco atractivas,
deficiencia en la calidad de servicio y falta de eficiencia en el proceso de compra. La
hipétesis de negocio radica en que; “aquellos puntos de venta que no gozan de formato
autoservicio requieren de un dependiente o encargado” que atienda al cliente y entregue el
producto después de buscarlo por el mismo. Esto es un problema debido a que el dependiente
se convierte en un intermediario entre el cliente y el producto objetivo reduciendo por lo
tanto la eficiencia en el proceso de compra. Adicional las instalaciones tradicionales pueden
ser mejoradas estéticamente. Todos estos problemas pueden ser constatados en las siguientes
imagenes del punto de venta actual de EI Mundo del Caucho en el Sur de Quito, y serian
solucionados con la implementacion de autoservicio.

Imagen 11
Cliente espera a ser atendido en punto de venta tradicional

Elaboracién: Andrés Jordan
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2.3.4 Segmento de Mercado

El segmento de mercado esté inicialmente definido como duefios o duefias de taxi**, ya
sea a través de plataformas digitales como Uber o cooperativas. Estas personas seran
propietarios de autos livianos de Marca Chevrolet de la empresa General Motors. La marca
Chevrolet absorbe el 70% del mercado automotriz de la provincia de Pichincha
(INEC,2018:3). Por lo tanto, es un mercado especifico que responde las necesidades de

aprendizaje validado en el menor tiempo posible.

2.3.5 Propuesta de valor Unica

La Propuesta de Valor Unica (PUV) se define como: “encuentra tu repuesto en 20
minutos 0 menos sin esperar en la vitrina” Esta busca reducir draméaticamente el tiempo para
encontrar los repuestos que al consumidor final necesita comprar y asi maximizar la
comodidad de la experiencia de compra. Por conseguir PUV se resume en una oracion simple

y facil de comunicar como sugiere Maurya (2012:29).

2.3.6 Enfoque al problema

La viabilidad de la empresa radica en probar que las soluciones al problema de mercado
sean validadas como necesarias para el cliente (Ries, 2011:82). Para ello, Ries recomienda
usar analogias de estrategia entre empresas con el objeto de reducir la probabilidad de
presentar una solucion de mercado con alto riesgo de fracaso (2011:83). En el presente
proyecto, la analogia del proyecto sera la empresa ferretera Ferrisariato. Esta empresa cuenta
con almacenes tipo autoservicio donde sus clientes cuentan con la asesoria de expertos en

cada area (Ferrisariato, s.f:1).

1 Servicio de transporte privado que ofrece a pasajeros la oportunidad de llegar a un destino personalizado de
manera segura y rapida (Powell et al, 2011: 1).
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2.3.7 Posibles soluciones al problema de mercado

Las soluciones propuestas para los problemas identificados son cuatro, (1) el cambio de
tradicional a punto de venta en formato autoservicio. Asi se pretende el cual eliminar el
intermediario entre el producto y el cliente. Como resultado se dara un papel mas
participativo a quien desee adquirir productos durante el proceso de compra, eliminado de
esta manera tiempos de espera para acceder al producto; (2) Tener un punto de venta con
instalaciones atractivas para el cliente, (3) contratar personas expertas en repuestos
automotrices como asistentes de pasillo para el cliente (4) contar con un asistente virtual de

bldsqueda de inventario para el cliente.

2.3.8 Canales

Se eligieron inicialmente como canales de contacto con clientes a encuestas para
clientes ya existentes, grupos focales con dichos clientes y pruebas de publicidad en la red
social Facebook, canales que ayudaran a recibir aprendizaje validado de la manera rapida.
Estos cumplen con la condicion de ser menos costosos y ayudar a obtener un acercamiento
directo con el cliente que permita aprender lo mas réapido posible sobre la viabilidad de la

propuesta (Ries,2011:93).

2.3.9 Estructura de costos

Para este proyecto la estructura de costos esta determinada por los gastos necesarios
para la experimentacion (Maurya,2012:38) se calculan mayoritariamente por el costo de
acercamiento al cliente y las pruebas de publicidad piloto en la red social Facebook™.
Tomando el ejemplo del autor Maurya (2012), quién se preguntd, “;Cudnto te costara

entrevistar a 30 0 50 usuarios? ¢ Cuanto costara tu producto minimo viable? ” (2012:38). La

15 Ash Maurya us6 una pagina web para recibir retroalimentacion para su servicio Cloud Fire (2012:44).
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estructura de costos por lo tanto se encuentra distribuida segun la tabla 4. Asi también Los
recursos se obtendran de parte de un capital semilla de la empresa EI Mundo del Caucho
(1za,2019).

Tabla 4
Estructura piloto de costos de experimentacion

Presupuesto E§t1mad0_ , Cantidad Costo Unitario Total
Fase de Experimentacion

Producto Minimo Viable 3 $5 $15
Encuestadores 5 $15 $75
Publicidad piloto 10 $10 $100
Total 18 - 8185

Elaboracién: Andrés Jordan

Se contempla el uso de un producto minimo viable en formato impreso como piloto el
cudl muestro producto minimo viable, al cliente de manera visual las cuatro soluciones
determinadas en el apartado 2.3.7. Adicional a esto estd el monto de encuestadores quienes
apoyarian en esta etapa piloto de experimentacion. Finalmente, se considera el costo de una
publicidad piloto en la red social Facebook donde se receptara retroalimentacion digital de

clientes que deseen participar en la entrevista.

2.3.10 Enfoque de producto

La base del producto para este proyecto es el enfoque en formato autoservicio. Es por
ello por lo que las secciones siguientes buscan determinar si el modelo propuesto es el mas
idoneo para el cliente. Las métricas clave conseguidas dentro de la encuesta piloto
determinaran el andlisis de impacto de la ventaja especial y la preferencia del cliente, como

soluciones de mercado propuestas por el presente proyecto en el apartado 2.3.7.
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2.3.11 Meétricas clave

Las métricas clave por tanto se centran en las etapas de activacion y retencion de
detalladas en la imagen 9. Se buscan respuestas afirmativas hacia las soluciones propuestas
sobre el punto de venta, asi como en formar un grupo de compradores, lo cual brindara

informacion del cliente y su voluntad de comprar.

2.3.12 Ventaja especial

La ventaja especial ha sido resumida como la experiencia de compra diferenciada del
punto de venta tradicional, junto a una eficiencia del proceso de compra. Esto se enmarca en
lo mencionado por Porter (1987) respecto al poder diferenciador dentro de la cadena de valor,
la cual permitira reducir los costos del cliente, especificamente los costos indirectos que se
generan el tiempo de espera para conseguir un repuesto.
Imagen 12

Representacidon visual exterior de ventaja especial instalaciones autoservicio vs instalaciones
actuales

REPUESTO MARKET

REPUESTOe#"MARKET

INSTALACIONES

FRONTAL

Elaboracién: Andrés Jordan

46



Imagen 13
Representacion visual interior de ventaja especial instalaciones autoservicio vs instalaciones
actuales.

&

REPUESTOw#"MARKET

INTERIOR

PERCHAS

Elaboracion: Andrés Jordan

2.3.13 Prueba de Oferta

En el presente apartado se discutiran los resultados de la experimentacion con el cliente.
El proceso de investigacion se dividio en dos etapas: (1) fase de experimentacion piloto y (2)
fase de prefactibilidad. El objetivo de la primera fase fue entender correctamente los
problemas de los clientes como estipula Maurya (2012:81) mientras que el objetivo de la
segunda etapa fue validar las soluciones para dichos problemas (Maurya,2012:103). Es asi
como se obtuvieron dos Lienzos diferentes una vez concluidas las dos fases de
experimentacion, a los cuales se denominaran Fase Lienzo Piloto ejecutada en julio de 2019 y
Fase Lienzo Final realizada en noviembre del 2019, los cuales corresponden respectivamente
a la fase de experimentacion piloto y la etapa de experimentacion final. Como resultado de la
investigacion se produjeron cambios dentro del Lienzo Piloto en las siguientes areas:
problemas; segmento de mercado; estructura de costos; canales, soluciones, métricas clave y

ventaja injusta. El flujo de la fase de experimentacién esta demostrado en la tabla 5.
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Tabla 5
Estructura de proceso de experimentacion piloto y prefactibilidad

Incertidumbre
Objetivo de viabilidad del Fecha

Tipo de Lienzo
modelo de negocio

- - Desarrollo de propuesta
Lienzo Piloto inicial de modelo de Alta Marzo 2019
negocio.
Lienzo Piloto Identificacion de oportunidades
testeado con "'%-f g7‘“ de mejora en modelo inicial de Media Alta Julio 2019
negocio a través de encuesta

el cliente
piloto.

—— ——  — Primer Ciclo de Aprendizaje — — — — — — —1 —1 —  —

\/ Modelo de
negocio inicial corregido Media Baja Octubre 2019
listo para nuevo proceso
de experimentacion.

Lienzo Final
con cambios
realizados

. . Modelo de negocio final
Lienzo Final — 7 validado por el cliente Baja Noviembre 2019
testegdo con a través de encuesta de
el cliente prefactibilidad.

—— —— - Segundo Ciclo de Aprendizaje — — —— —— —— ——

Fuente: (Maurya,2012: 165).
Elaboracion: Andrés Jordan

Durante la Encuesta Piloto, el 90.9 por ciento declar6 ser duefio de un vehiculo
particular, y donde el 66 por ciento es duefio de un vehiculo marca Chevrolet. La mayoria de
los compradores adquiere repuestos cada dos meses a una tienda minorista y considera que el
problema principal a resolver dentro de los puntos de venta es la atencion, dando una infima
valoracion al atractivo de las instalaciones tal como ejemplifica el Anexo 2. Se descubri6
ademas en el apartado de estructura de costos que la necesidad de encuestadores fue invalida
ya que la afluencia de clientes dentro del punto de venta de EI Mundo del Caucho permitio
entrevistar a clientes sin necesitar una tercera persona, esto redujo la necesidad de invertir en
costos de impresiones del producto minimo viable, reduciendo los costos estipulados en el

Lienzo Inicial. Ademas, en el apartado de canales, el focus group fue eliminado ya que los
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clientes entrevistados podrian tender a variar sus respuestas si se encontraban dentro de un

grupo (Maurya,2012:72). Esto puede observarse en la tabla 15 donde se contrasta la hipotesis

de problema de mercado y lo validado por el cliente, probando asi la utilidad de la

metodologia Lean.

Imagen 14
Primer Ciclo de aprendizaje

LIENZO LEAN CANVAS PILOTO

PRIMER CICLO DE APRENDIZAJE
COMPLETO

CAMBIOS EN LIENZO PILOTO

CANVAS PILOTO

\ Y

Fuente: (Maurya, 2012:12).
Elaboracién: Andrés Jordan.

Imagen 15
Lienzo Fase Lean Piloto

RESULTADOS DE ENTREVISTAS

Problem Solution Unique Value Proposition

Eficiencia en proceso de compra no Punto de venta formato autoservic Tu repuesto en 20 minutos o meno
es optima io

s sin esperar en la vitrina

calidad de servicio

de voz de bi: der

Instalaciones de punto de venta po
co atractivas

Asistente de pasillo para repuestos

Instalaciones atractivas de compra

Key Metrics

Disposicién de ir etapa de Activaci
6n

respecto a
del

Unfair Advantage

Eficiencia en el proceso de compra

Experiencia de compra diferenciad
a a punto de venta tradicional

Customer Segments

Dueiios de taxis cooperativas o Ub
er con autos Marca Chevrolet

Channels

Encuestas clientes existentes punt
© de venta Grupo El Mundo

Encuestas y tests en Facebook Ads

—

Cost Structure Revenue Stream

Producto Minimo Viable Anexo
Documento

Cantidad: 3

Precio: USD 5

Encuestadores voluntarios

Cantidad:5
Costo: USD 15

Total: USD 75
Total: USD 15

piloto

Cantidad: 10
Costo: USD 10

Total: USD 100

Elaboracién: Andrés Jordan

Total: USD 500

Capital Semilla Grupo El Mundo
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Gréfico 1
Contraste entre la hip6tesis de problema de mercado y lo aprendido.

HIPOTESIS RESULTADO

TIEMPO DE INSTALACIONES
ATENCION POCO ATRACTIVAS
10%

e
ATENCION
0% 90%

n] =2

Fuente: (Anexo 2).
Elaboracién: Andrés Jordan.

Imagen 16
Lienzo Fase Lean Final

problem 1 Insert

Solution ] Insert

Eficiencia en proceso de
compra no es 6ptima

Punto de venta formato
autoservicio

Calidad de servicio

de voz de bu

Unique Value Proposition [
Insert

Tu repuesto en 20 minutos o
menos sin esperar en la vitrina

Unfair Advantage [1 Insert

Tres soluciones para
atencién al cliente
combinadas.

Customer Segments E Insert

Usuarios de vehiculos
particulares livianos

de repuestos

Asistente de pasillo para
repuestos - vendedor experto

Key Metrics ] Insert

Channels ] Insert

Disposicién de ir - Activacion

Encuestas clientes existentes
punto de venta Grupo El
Mundo

Encuestas y tests en Facebook
Ads

Valoracién de necesidad de
propuesta de negocio -
Validacién

Cost Structure ] Insert

Revenue Stream [ Insert

Producto Minimo Viable Publicidad Piloto
Anexo Documento

Capital Semilla Grupo El

Mundo
i Cantidad: 2
Cantidad: 1 Costo: USD 25 Total: USD 500
Precio: USD 5
Total: USD 50
Total: USD 5

Elaboracién: Andrés Jordan
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Este aprendizaje del Lienzo Lean Piloto al Lienzo Lean Final se tradujo en la
eliminacion del problema de “instalaciones poco atractivas” ya que este no fue validado por
el cliente. Adicional, el cambio en el segmento de mercado se dio entre duefios de taxis a
usuarios de vehiculos particulares. En cuanto a las métricas clave se considero pertinente
afiadir un apartado adicional sobre la validacion cuantitativa de la necesidad de que la
propuesta de negocio del presente proyecto exista en el mercado. Finalmente, se modifico en
la seccion de ventaja injusta, “tres soluciones para atencion al cliente”. Esto en respuesta a lo
especificado® por los clientes entrevistados quienes determinaron mayoritariamente que
desean “atencién rapida como el Ferrisariato (. . .) tener control de inventario en tiempo
real”y “esto funciona si estd con el experto por que el cliente por si solo no sabria qué y

donde buscar ” (Anexo 9).

Gréfico 2
Contraste entre la hipotesis de segmento de mercado y lo aprendido.

HIPOTESIS RESULTADO

Duenio de vehiculo (s) que da
servicios de taxi
(90,9%)

Duefio de vehiculo particular
(90,9%)

Fuente: (Anexo 2).
Elaboracién: Andrés Jordan.

18 para una mayor claridad se sugiere revisar el Anexo 3 especialmente en los resultados de las preguntas
cualitativas del cliente.

51



Después de haber realizado la fase de investigacion piloto, se implementaron los
cambios sugeridos por los clientes a trasvés de una correccion del Lienzo Lean Canvas de la
propuesta de negocio. Es asi como en la presente seccion se explicarén los resultados mas
relevantes’’ respecto al objetivo de aprendizaje y validacion de la hipétesis de mercado
reformulada tras la etapa piloto de investigacion. La muestra la constituyen personas
propietarias particulares de vehiculos livianos con una participacion minima de choferes de
taxis. La marca de automoviles con mayor presencia es Chevrolet con 5 de cada 10 autos. La
frecuencia mayoritaria de compra de repuestos automotrices es de aproximadamente una vez

al afio y el canal preferido por el cliente es el almacén minorista o tienda de repuestos.

Gréfico 3
Respuestas hipdtesis de mercado sobre problemas de almacenes minoristas

@ Tiempo de atencion alto - eficiencia. ..
@ Vendedores no capacitados en rep...
Los dos problemas son igual de im...
@ Tiempo de atencién - eficiencia no...
@ Sobre todo cuando esta lleno baja ...
® Vvariedad de repuestos
@ Consideraria que venden mas caro. ..
@ No tienen repuestos de buena calid...

12V

De acuerdo con la muestra analizada, los problemas propuestos en el Lienzo Lean
Canvas Final son: (1) eficiencia en el proceso de compra y (2) calidad de servicio deficiente.
Estos dos problemas son igual de importantes para el cliente. Respecto a las soluciones
propuestas, existe una preferencia mayoritaria de una combinacion de todas las soluciones
propuestas — autoservicio; expertos vendedores; asistente virtual — para mejorar la

experiencia del cliente con el 37.2 por ciento (Jordan,2019:1).

" para el resultado completo de la investigacion, revisar Anexo 2.
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En cuanto a la validacion del cliente sobre la necesidad de que una propuesta de
negocio en formato autoseleccion con vendedores capacitados y sistema digital de ubicacion
de inventario exista en el mercado fue positiva. EI 45 por ciento de encuestados la calificd
COMO una propuesta de negocio muy necesaria, el 33.5 por ciento como propuesta de negocio
necesaria, el 18.3 por ciento como medianamente necesaria y finalmente el 3 por ciento de la
muestra considero la propuesta es innecesaria para el mercado. En cuanto a la pre-
disponibilidad de visitar el punto de venta, el 78.4 por ciento de la muestra determind que si
lo visitaria si existiera. Sobre la voluntad de pertenecer a un programa de descuentos para
clientes de la tienda, el 84.4 por ciento de la muestra respondio afirmativamente dejando
ademas su numero de celular como muestra de interés.

Gréfico 4
Validacion del cliente acerca de la necesidad de la existencia del proyecto de factibilidad™®

100
98 (45 %)

75
73 (33,5 %)

50

40 (18,3 %)

25
2(0,9 %)

Fuente: Encuesta de prefactibilidad (Jordan,2019:3).
Elaboracion: Andrés Jordan

Al analizar los datos cualitativos ciertos clientes calificaron las soluciones como “muy
buenas propuestas, pensado en el beneficio de los que somos compradores de repuestos
(Jordan,2019:1) ademas se refirieron a la propuesta de negocio como “una idea innovadora,
ya gue en el mercado no (se) ha visto una idea alguna, lo ideal seria tener empleados

netamente capacitados para una mejor imagen y margen de ventas” (Jordan,2019:1).

'8 Donde 1 significa propuesta no necesaria para el cliente en el mercado de compra de repuestos no necesario y
5 se relaciona a una propuesta muy necesaria para el cliente. Para mayor informacion se sugiere revisar el
Anexo 2.
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Ademas, existieron propuestas de mejora dentro de la solucion de asistente virtual,
segun el cliente la propuesta es necesaria junto a un vendedor experto que capacite en el
término (s) o palabra (s) a utilizar a la hora de buscar un repuesto a través del asistente virtual
de inventario. Esto se debe a que el cliente regular desconoce generalmente el nombre exacto
del repuesto que busca. También existieron recomendaciones sobre la seguridad necesaria
dentro de un punto de venta de tipo autoservicio (Jordan,2019:1). Otro punto que destacar, es
el riesgo de la falta de apreciacion por parte de los consumidores sobre propuestas diferentes
para empresas de venta de repuestos. En este punto un cliente sugirié la importancia de una
estrategia de comunicacién que permita al usuario estar al tanto de los puntos de
diferenciacion del presente proyecto (Jordan,2019:1).

En resumen, la fase piloto de investigacion permitio realizar una mejor identificacion
del segmento de mercado, los problemas planteados, las soluciones, los canales y los recursos
para el presente proyecto. Estos cambios fueron llevados al Lienzo Final, en donde
posteriormente fueron validados por el cliente. Se destaca la reformulacion de la hip6tesis de
mercado, definiendo al autoservicio como una opcion viable siempre y cuando esté en
conjunto con vendedores capacitados; a diferencia de la hip6tesis inicial donde se asumia que
el autoservicio seria la solucion definitiva para todos los problemas identificados. Esto
concluye el segundo ciclo de aprendizaje, finalizando con un Lienzo Canvas validado por el

cliente como se observa en la imagen 17.
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Imagen 17
Primer y Segundo Ciclo de aprendizaje

LIENZO LEAN CANVAS PILOTO LIENZO LEAN CANVAS REFORMADO

PRIMER CICLO DE APRENDIZAJE SEGUNDO CICLO DE APRENDIZAJE
COMPLETO COMPLETO

CAMBIOS EN LIENZO PILOTO RESULTADOS DE ENTREVISTAS
CANVAS w PILOTO GENERACION DE RESULTADOS DE ENTREVISTAS

LIENZO CANVAS FINALES
VALIDADO w
Fuente: (Maurya,2012:12)
Elaboracion: Andrés Jordan

Se concluye asi, que la metodologia Lean para empresas emergentes permitio reducir el
riesgo de crear un negocio innecesaria para el mercado evitando el gasto en el trayecto
(Maurya,2012: XXIII). La presente propuesta de negocio ha sido validada por los
consumidores en su segundo Lienzo Canvas tras formular dos ciclos de aprendizaje —
construir; medir; aprender- y se considera que el presente proyecto de prefactibilidad esta
listo para poder establecer una parte operativa (Maurya,2012:108). En el siguiente capitulo,

por consiguiente, se presentara el plan de marketing del presente proyecto.
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CAPITULO HI
3. PROPUESTA MARKETING MIX PARA PUNTO DE VENTA
En el presente capitulo se direccionara la retroalimentacion del modelo de negocio
recibida durante el proceso de prueba de oferta segun la metodologia Lean Startup a través de
un plan de marketing. Este plan articulara las tareas necesarias para crear una demanda
sostenible de los productos y servicios para el punto de venta Repuesto Market. Cabe recalcar

que el presente “Marketing Mix*?

se centraré en la etapa de planificacion de la estrategia de
marketing para el punto de venta. Debido a la condicion de prefactibilidad del presente

proyecto las etapas de implementacidn y control no se presentaran en detalle.

3.1 Mix de Marketing

Durante la presente década, el desafio para las empresas es obtener la preferencia del
cliente en un entorno donde el cliente esta bien documentado y posee varias opciones a su
alcance (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2012: 20). La tecnologia, desde los primeros afios del
siglo XXI ha influido la vida cotidiana del consumidor, permitiéndole el acceso a
informacion a través de dispositivos moviles de bajo coste y asi, incrementando su
participacién e involucramiento para buscar y adquirir un producto o servicio. Esta
capacidad, les permite a los consumidores dejar de ser simples consumidores para
transformarse en prosumidores, es decir, ser productores y consumidores a la vez (Kotler et
al, 2012:22).

Este estado de prosumidores se encuentra especialmente determinado por la presencia
de los medios sociales y el acceso al internet desde un dispositivo mévil (Kotler et al,
2012:13). Segun el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos el mercado ecuatoriano no

es diferente. EI 90.6 por ciento de la poblacién tiene un teléfono mavil activo y el 31.9 por

9 0 mezcla de marketing en espafiol es la parte estratégica de los aspectos del marketing: producto, plaza,
promocion y precio (Bilancio, 2008:201).
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ciento equivalente a 5°412.575 personas utilizan redes sociales en su celular inteligente.
Ademas, las razones principales para el uso de internet son principalmente, obtener
informacion y comunicacion en general. En resumen, los consumidores ecuatorianos usan el
internet para buscar informacion que satisfaga una necesidad emergente en su dia a dia'y
comunicarse con su circulo mas cercano (2017: 4-8).

Es aqui donde el Marketing entra como articulador de todas las operaciones que lleva a
cabo una empresa emergente. Un proceso de marketing ayuda a introducir y obtener la
aceptacion de nuevas propuestas de mercado por parte de un segmento de clientes y a la vez,
aumentar la demanda de un producto o servicio (Kotler et Keller, 4:2012). La definicion de
marketing es satisfacer las necesidades de un segmento del mercado de manera rentable para
la empresa. Por lo tanto, esta definicion rompe con la prioridad que se brindaba inicialmente
al proceso de venta, donde la transaccién de compra y venta es tan solo la superficie de todo
un proceso previo que ha buscado “atraer al cliente” para realizar la compra (Kotler et Keller,
2012:5).

Este proceso de “atraer al cliente” se inicia cuando el comprador reconoce una
necesidad o un problema (Kotler et Keller, 2012:166). Para este proyecto de factibilidad la
necesidad identificada a través del acercamiento al cliente en la prueba de oferta del capitulo
dos. Es asi como los problemas maés relevantes para los clientes entrevistados fueron: tiempo
de atencion deficiente y vendedores no capacitados (Jordan,2019:1). La empresa emergente y
su servicio de comercializacion preveé solucionar estos problemas a través de las propuestas
validadas con el cliente. Por lo que estas soluciones de los problemas identificados seran el
origen de la diferenciacion, por lo tanto, esta propuesta de valor Unica debe enmarcarse en un

posicionamiento vincular de atributos®®, parte esencial de la estrategia de Marketing Mix

| a propuesta de marketing est4 basada en un juego de percepciones que buscan conseguir un posicionamiento
dentro de la mente del consumidor, para Bilancio, EI Modelo Vincular de Atributos ayuda a conseguir este
posicionamiento canalizando los valores asociados al producto o servicio a través de una matriz de cuatro
cuadrantes. Cada uno de los cuadrantes define actitudes especificas que van a ser apreciadas por el segmento de
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(Bilancio,2008: 126). Esta necesidad de posicionamiento dentro de un rango de atributos
vinculares o atribuibles se debe al concepto de puntos de diferencia los cuales representan los
atributos o beneficios que los consumidores asocian fuertemente a una marca o empresa y
que creen dificil de encontrar en una marca competidora (Kotler et Keller, 2012:280).

Tabla 6
Posicionamiento dentro del Modelo Vincular de Atributos

Vinculo Comunitario Vinculo Simbologista
Empresas que fomentan Empresas que transmiten un
una comunidad, son sentido sentido simbolico como el lujo
de pertenencia a través de sus o0 la exclusividad.

productos o servicios.

Vinculo Materno Filial Vinculo Pragmatico
Empresas que fomentan un Empresas que transmiten una
sentido de cuidado o proteccién  fuerte relacién costo-beneficio
al consumidor a través de sus en sus productos o servicios.

productos o servicios.

Fuente: (Bilancio,2008: 147)
Elaboracion: Andrés Jordan

El punto de venta Repuesto Market esta ubicado en el vinculo pragmaético funcional
donde un sistema de autoservicio junto a personal y asistentes virtuales reduciran el tiempo
de compra de repuestos automotrices. Con la ubicacién dentro del modelo vincular de
atributos se puede realizar el marketing mix de una manera mas precisa y alineada a la
ventaja competitiva, fruto del diferenciador encontrado (Bilancio,2008:126). Desde la
perspectiva de la oferta, la definicion del precio, el producto, la plaza y la promocion es la
solucion operativa para el mix de marketing, no obstante, cabe aclarar que para el consumidor
la diferencia entre las definiciones del precio, producto, plaza o promocion no existe ya que

el consumidor solo ve el resultado final (Bilancio,2008:202).

consumidores elegido, el estratega debe elegir el cuadrante que mejor se acople a los servicios y productos de la
empresa y vincular atributos en relacion a este cuadrante (Bilancio,2008:126-147). Por ejemplo, las empresas
aseguradoras se ubicaran dentro del vinculo materno filial ya que su objetivo es proteger a sus consumidores.
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3.1.1 Producto

Lo que determina finalmente en la compra de un producto o servicio es la percepcién
de valor que tiene el consumidor respecto a los mismos. Tal como cuestiona Bilancio
“¢ Cuando compramos una pizza, toda la ceremonia de entrega no es servicio?” (2008:206)
es un ejemplo claro de esta percepcion. En el caso del punto de venta Repuesto Market, el
producto sera comercializado de manera directa al consumidor y la ceremonia de entrega® es
en donde se aplicaré el factor diferenciador. En el presente apartado, por lo tanto, se
discutirdn dos aristas del punto de venta Repuesto Market. Se iniciara con los atributos de
producto, donde se explicara el ambito clasificatorio y técnico de los productos mas
importantes® que comercializa la empresa EI Mundo del Caucho segin su reporte de ventas
mensuales desde febrero hasta septiembre? del 2019, su ambito cualitativo de diferenciacion

y el vinculo con las soluciones disefiadas en el Lienzo Canvas para empresas emergentes.

3.1.1.1 Atributos de producto

Los repuestos automotrices de acuerdo con la clasificacion establecida por Kotler y
Keller son bienes industriales. Los bienes industriales, “se clasifican en términos de su costo
relativo y de la manera en la que se integran al proceso de produccion (. . .) existen dos
categorias materia prima y materiales y piezas manufacturados” (2012:327). Bajo esta
clasificacion, los repuestos automotrices no pueden ser materia prima ya que no son un
producto base sino mas bien una pieza de reemplazo, por lo tanto, se encuentran en el

subgrupo de materiales y piezas manufacturadas (1za,2019:2) los cuales se integran por

2 Bilancio se refiere a ceremonia de entrega como todos los pasos necesarios para entregar un producto, el
servicio de venta, el producto, la calidad, la relacion personal con el cliente, todo es parte de esa ceremonia de
entrega (Bilancio,2008:206).

22 Cabe recalcar que la denominacion de més importante se da en términos cuantitativos de ventas por unidad
con orden ascendente del menos vendido al mas vendido en el periodo determinado.

% E| periodo de estudio establecido genera una muestra cuatrimestral de los movimientos de ventas de la
empresa Grupo El Mundo en su matriz ubicada en el sector sur de la ciudad de Quito la cual se encuentra en un
formato de vitrina o tradicional (Grupo EI Mundo,2019:2).
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completo en el producto del fabricante. Los principales productos que comercializa EI Mundo
del Caucho estan divididos en cuatro categorias: mangueras, cauchos, accesorios y vinchas de
tapiceria. Estos son usados como elementos de reparacion y recambio para el mantenimiento
de vehiculos. De acuerdo con el Reporte de Ranking de Productos, Rentabilidad y Ventas del
mes de mayo a septiembre 2019 estos productos generan en conjunto una rentabilidad
promedio del 50% para el punto de venta (El Mundo del Caucho, 2019:1). Ademas, son la
base sobre la cual se estructurara el proceso de decision de productos principales que seran
comercializados en el punto de venta autoservicio Repuesto Market.

Es asi como el inventario, en su gran mayoria son alternos* o genéricos, de origen
extranjero, lo cual brinda competitividad de precios frente a los productos originales o
genuinos. EI nimero de productos dentro de EI Mundo del Caucho asciende a treinta mil (lza,
2019) por lo tanto establecer los atributos individuales de cada producto dentro del inventario
es una limitante para la presente investigacion, por lo tanto, se la subdivide en las categorias
previamente mencionadas Yy las soluciones se enfocaran en el proceso de venta ya que el

producto no es fabricado ni producido directamente por la empresa.

3.1.1.2 Soluciones esperadas del producto

Las soluciones esperadas del producto responden a los cinco niveles de producto y la
jerarquia de valor para el cliente los cuales se estudiara a continuacion. En el nivel de
beneficio basico, se define lo que el cliente esta adquiriendo en realidad. Por ejemplo, “los
clientes de un hotel compran descanso y suerio” (Kotler et Keller,326) y en el caso de este
proyecto, los clientes que adquieren un repuesto compran productividad y movilidad. Dado
que su cometido es mantener a su vehiculo en las mejores condiciones para que este les

permita laborar y movilizarse dentro de su entorno. En el segundo nivel, se refiere a contar

# Los productos alternos son conocidos por ser repuestos que no son fabricados por la manufacturera de los
automaviles si no por terceras empresas que pueden tener o no relacion directa con la marca fabricante de los
vehiculos (1za,2019).
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con un producto geneérico. Asi “una habitacion de hotel debe incluir, una cama, un baiio (. .
)y un armario” (Kotler et Keller,326); en el caso de EI Mundo del Caucho, se incluye una
vitrina, un asistente que reciba el pedido y despache el producto, asi como un cajero que
realice el cobro, roles que podréan ser ejecutados por una o varias personas.

En el tercer nivel, se mantiene un producto esperado, esto es un conjunto de
condiciones que los compradores normalmente esperan al adquirir un producto. “Los
huéspedes de un hotel esperan obtener como minimo una cama limpia, toallas limpias,
lamparas que funciones y un cierto grado de silencio” (Kotler et Keller,2012: 326). En el
caso de EI Mundo del Caucho, el comprador espera obtener un producto nuevo, limpio,
empacado y calidad en la procedencia del producto. A partir de este nivel, el diferenciador
identificado empieza a ejercer sus efectos a través de la superacion de las expectativas del
cliente. Segun Kaotler et Keller, en mercados de paises en vias de desarrollo, el producto
ampliado, se da en el nivel de producto esperado, mas que en el posicionamiento e influencia
de marcas. Finalmente, en el producto potencial, se encuentran todas las mejoras y
transformaciones que pudieran realizarse al producto o a su oferta en el futuro (2012:326).

Tabla 7
Los cinco niveles de producto

Nivel de Producto Nivel de satisfaccion del cliente
Beneficio Basico Medio

Beneficio Genérico Medio

Producto Esperado Medio

Producto Ampliado Alto

Producto Potencial Alto

Fuente: (Kotler et Keller,2012:326)
Elaboracién: Andrés Jordan

La estrategia de EI Mundo del Caucho en cuanto a los atributos esperados del producto
se encontrara en el nivel del producto ampliado y producto potencial. Después de haber

aplicado la Metodologia Lean Canvas y haber realizado el contacto directo con el cliente se
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obtuvo la retroalimentacion respecto a las caracteristicas del servicio que el cliente valorara
en el caso de Repuesto Market?>. Dentro del producto ampliado, se contaré con un servicio
maés rapido donde el cliente pueda acercarse por su cuenta o autoservicio a adquirir el
producto. Dentro del nivel de producto potencial se contara con vendedores capacitados y una
plataforma virtual que guien o entreguen el producto. Este proceso facilitara la busqueda de
repuestos por parte del cliente y haré el proceso de compra més rapido (Anexo 6). Esta
diferencia puede observarse en la imagen 18 que muestra un cliente disfrutando de un valor
jerarquico tipo tres donde el cliente tiene acceso a un nivel esperado de negocio.

Imagen 18
Clientes esperando frente a vitrina a ser atendidos

Elaboracién: Andrés Jordan

3.1.2 Precio

Dentro del presente apartado se cubrira la estrategia de precio a usarse dentro del punto
de venta Repuesto Market. Si bien, el precio es parte de la estructura de valor, utilizarlo como
Unica herramienta para una propuesta comercial es negativo para la industria (Bilancio,

2008:210). Tener una estrategia comercial que sélo se centre en tener los precios mas bajos

% Dentro del proceso de prueba de oferta no existié una sola solucién preferida por el cliente. De acuerdo con la
mayoria de las respuestas obtenidas, las tres soluciones deben funcionar en conjunto para mejorar la experiencia
del cliente (Anexo 3).
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inicia una guerra donde todos pierden, incluido el consumidor ya que hay una falta de
innovacion, o de calidad. Es natural que las empresas realicen ajustes de precios en relacion
con el contexto que las rodea, no obstante “mds alld de definir precios en funcion de costos o
de seguir el camino de los competidores, la clave est4 en asegurar que el precio se relacione
directamente con el costo de oportunidad del comprador y el valor que este le otorga”
(Bilancio, 2008:210).

En el intento de considerar al consumidor como un individuo econémico, se destaca
que el consumidor busca un beneficio basado en su propia ecuacion de rentabilidad que esta
definida por lo que percibe como la posicion de la empresa (Bilancio, 2008:211),
posicionamiento que es comunicado de acuerdo con el modelo vincular de atributos. De
acuerdo con Bilancio, “las marcas fuertes juegan el rol de decidir sobre la demanda
generado ese excedente simbdlico por el cual el consumidor esta dispuesto a asumir el
sacrificio de pagar” (Bilancio, 2008: 212). Es aqui donde corresponde mantener un
equilibrio, si bien el precio no puede ser el Gnico diferencial, la politica de precios es
relevante para las operaciones de la empresa, en su nivel de actividad y el fortalecimiento del
posicionamiento. En el siguiente apartado se explicara la estrategia de precio del presente

proyecto.

3.1.2.1 Estrategias de precio

La estrategia de precios vincula porcentajes de rentabilidad especificos a cada categoria
de producto, por ejemplo, dentro de la categoria de accesorios, el rango de rentabilidad esta
determinado en un promedio del 35 por ciento, el cual se suma directamente al costo del
producto, convirtiéndose en el precio de venta al consumidor®®. Continuar con esta estrategia

de precios asegurara la rentabilidad del punto de venta ya que actuaria sobre una politica de

% para més detalles, referirse a la tabla de categorias y porcentajes de rentabilidad del apartado 3.1.2.1.

63



precios real aplicada actualmente a en las operaciones de la empresa EI Mundo del Caucho?’

y validadas por clientes que adquieren productos en los puntos de venta de la empresa. Es asi,
que la estrategia de precio para Repuesto Market estard definida por los mismos porcentajes

establecidos en los puntos de venta de la empresa EI Mundo del Caucho como se observa en

la tabla 8.

Tabla 8

Categorias y porcentajes de rentabilidad sobre precio de costo

Categoria Productos principales Rentabilidad Rentabilidad

Minima Maéaxima

Mangueras Mangueras radiador, mangueras de calefaccion, 100% 200%
mangueras por metros.

Cauchos Lame vidrios, rudones, o’rings milimétricos, 300% 400%

cauchos de puertas, cauchos de amortiguador,
cauchos de paquete, cauchos de pedales.
Accesorios Faros delanteros y posteriores, espejos 20% 50%
exteriores, cristales, capots, guarda fangos,
guardapolvos de guarda fango.
Vinchas 200% 300%
Tapiceria Vinchas de tapiceria plasticas y metalicas.

Promedio Rentabilidad Min - Max 155% 950%

Fuente: (EI Mundo del Caucho, 2019:1)
Elaboracion: Andrés Jordan
3.1.2.2 Testeo de precio esperado

Tal como estipula la Metodologia Lean Startup, la estrategia de precios basado en
porcentajes sobre precio de costo propuesta debe haber sido validada previamente para su
adopcion (Maurya,2012:106). Esta validacion se encuentra demostrada a través de las ventas
de la empresa EI Mundo del Caucho, dichas ventas estan demostradas en las estadisticas
mensuales de ventas de EI Mundo del Caucho. Esta estrategia de precios asegura una total de

ventas promedio mensuales de 24 000 dolares americanos tal como se muestra en la tabla de

2" para més detalles se sugiere revisar tabla de porcentajes de rentabilidad Grupo EI Mundo en el apartado 3.3
del presente proyecto.
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ventas promedio anuales del 2019 (Anexo 9). Por lo tanto estas se aplicara en el presente

proyecto.

Tabla 9

Estadistica mensual de ventas EI Mundo del Caucho periodo 2019°®
Mes 2019 Monto de Ventas en Ddlares
Enero $24,252.27

Febrero $26,963.62

Marzo $25,116.50

Abril $25,594.47

Mayo $27,357.93

Junio $27,473.02

Julio $23,883.45

Agosto $23,750.43
Septiembre $22,250.99

Fuente: (EI Mundo del Caucho, 2019:1).
Elaboracion: Andrés Jordan
3.1.3 Plaza

La distribucién minorista incluye todas las actividades inherentes o conectadas con la
venta de bienes y servicios al consumidor final (Kotler et Keller,2012:47). La principal fuente
de su volumen de ventas procede de las ventas al por menor®, por lo tanto: cualquier empresa
que venda a los consumidores finales es minorista. Es asi como este tipo de distribucion tiene
tres variantes, tiendas minoristas, distribucion sin tiendas y minoristas empresariales o
franquicias (Kotler et Keller,2012:350). Dentro de las tiendas minoristas, existen diferentes
niveles de servicio, donde los niveles mas relevantes para el presente proyecto son los
siguientes®, a) el autoservicio, donde los consumidores estan dispuestos a llevar a cabo su

propio proceso de busqueda, comparacion y seleccion para ahorrar dinero en la compra ; b) la

%8 En el presente trabajo de investigacion se usan las cifras del ltimo afio fiscal ya que debido a una migracion
del sistema contable de Grupo EI Mundo las cifras de afios anteriores al periodo del 2019 no existen o presentan
inconsistencias.

% Sin importar si su canal es digital, fisico o si sus productos son fabricados por la empresa en palabras de
Kotler y Keller (2012:448).

% E| anico nivel obviado de la clasificacion es el de servicio limitado que Porter y Keller definen como aquel
que ofrecen un mayor ndmero de bienes y servicios, como crédito y devolucion de mercancias (2012:448).
Clasificacion que no es Util para la presente investigacion ya que no existen opciones de crédito en Grupo El
Mundo para consumidores finales.
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autoseleccion donde los clientes pueden realizar individualmente su busqueda, pero tienen la
opcion de buscar ayuda, Y c) el nivel limitado, donde hay vendedores dispuestos a atender al
cliente en todas las fases, busqueda, comparacion y seleccion, en este nivel de servicio el
coste de personal y la lenta rotacion de inventario implican altos costes de venta, sin embargo
son preferidos por los clientes que gustan ser atendidos (Porter et Keller,2012:448).

En una tienda minorista, el nivel de servicio influye sobre igualmente sobre otro factor
de la estrategia de plaza: la ubicacion. Los grandes almacenes de distribucion minorista se
esfuerzan en la busqueda y seleccion del lugar donde iniciardn sus operaciones (Kotler et
Keller,2012:458). Esto, en relacion con el trafico de consumidores, costo de alquiler y
densidad de la competencia. En el presente proyecto, la clasificacion de ubicacion que se
encuentra mas cercana a la realidad y contexto de la ciudad de Quito es el de tiendas
independientes, aquellas que evitan “los centros comerciales (. . .) por lo que no estan
conectadas directamente con otras tiendas minoristas”’ 'y distritos centrales de negocios o las

“areas mas antiguas y de mayor trdfico en la ciudad a menudo conocidas como el centro” 3

(Kotler et Keller,2012:459).

En el caso de EI Mundo del Caucho, su ingreso de ventas procede netamente de venta
al consumidor final dentro de una ubicacién independiente, en el sector del Mercado
Mayorista, parroquia San Bartolo. Sector de alto trafico de clientes debido a que en la zona se
encuentran empresas como Pronaca, Holcim, Hormipisos®” ademas del Mercado Mayorista

(1za,2019).

%! |as clasificaciones obviadas son: comerciales regionales, centros comerciales de la comunidad, galerfas
comerciales y un lugar dentro de una tienda mas grande. Las clasificaciones anteriormente citadas, no cumplen
con el contexto actual de la ciudad de Quito, donde los centros comerciales regionales y las deméas opciones no
son las mejores debido a la orientacién de negocio del punto de venta y las categorias de producto que se
adquieren mayoritariamente como cauchos automotrices, repuestos y accesorios.

%2 pronaca es una empresa distribuidora de alimentos, Holcim es una empresa dedicada a la fabricacion de
cemento, Hormipisos es una empresa manufacturera dedicada a pisos de hormigén y actualmente cliente de
Grupo El Mundo (1za,2019).
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3.1.3.1 Estrategias de plaza

De acuerdo con Kotler, existen estrategias de plaza que son necesarias para asegurar un
crecimiento sostenido de la demanda de los productos de una tienda (2012:451). Para definir
las estrategias de plaza, los minoristas deben decidir qué mezcla de servicios desean llevar al
cliente, a) servicios previos a la compra, b) servicios posteriores a la compra c) servicios
adicionales. En el caso de la primera estrategia, se incluyen los pedidos por teléfono,
publicidad en el interior de la compra y buenos horarios de compra. Dentro de la segunda
estrategia, los servicios posteriores se encuentran los envios a domicilio. Finalmente, para la
tercera estrategia, los servicios adicionales incluyen estacionamiento, reparaciones y
decoracion interior (Kotler et Keller,2019:457).

Para proporcionar una mayor comodidad de consumo a sus clientes, por lo tanto, los
minoristas también han optado por el uso de la tecnologia para controlar los costos de
inventario y realizar pedidos a proveedores. Asi, la tecnologia, igualmente influye en lo que
sucede dentro de las sucursales o puntos de venta, como la programacion de televisores que
muestren publicidad y sistemas de gestion de inventario a través de sistemas computacionales
de monitoreo que ayuden a llevar los movimientos de entrada y salida de productos. Por
ejemplo, algunos supermercados, utilizan aplicaciones inteligentes para ayudar a los clientes
a localizar articulos en la tienda, obtener descuentos, y hasta pagar por articulos de la tienda
(Kotler et Keller,2019:452).

Debido a que la estrategia de marketing del punto de venta Repuesto Market se
encontrard ubicada dentro del cuadrante relacionado al costo beneficio en el modelo vincular
de atributos®. Por lo tanto, el objetivo sera ofrecer una estrategia de servicios adicionales.
Esto se lograra a traves de instalaciones tipo autoseleccion con vendedores capacitados,

asistente virtual de inventario y una estrategia de precio que brindara una relacién costo-

% Modelo Vincular de Atributos discutido en el apartado 3.1 del presente proyecto aplicado a las respuestas
obtenidas dentro del encuesta Proyecto de Prefactibilidad para la Implementacion de un Punto de Venta de
Repuestos Automotrices en la Ciudad de Quito en 2019, encuesta disponible en el Anexo 2.
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beneficio mas alta al consumidor final**

. La estrategia de plaza entonces puede ser tratada
como la logistica fisica para la venta del producto final al consumidor (Bilancio,2008:208) en
los siguientes apartados se definirdn los atributos esperados de la estrategia de plaza para el

punto de venta de repuestos automotrices.

3.1.3.2 Atributos esperados de plaza

Baséandose en el analisis del mercado objetivo, el diferenciador deseado y la prueba de
oferta con el cliente, es necesario reducir las acciones relacionadas a la estrategia de plaza en
tres &mbitos, a) la atmosfera, b) las actividades y experiencias en la tienda, y finalmente c) la
comunicacion. Esos son elementos clave para la empresa minorista ya que definen la
apariencia de sus almacenes, la coincidencia con las necesidades del cliente y la generacion
de compras (Kotler et Keller,2012:457).

Segun Kaotler, todas las tiendas mantienen una apariencia propia y una determinada
distribucion fisica que determina la sencillez o la complejidad del movimiento del cliente a
través de la tienda como menciona Kotler (2012:457). Para la definicion de estos espacios, se
usara un planograma *°, el cual esta disefiado para guiar a los clientes sin problemas a través
de la mercancia disponible en la tienda *. Cabe recalcar la importancia de los sentidos
cuando se moldea la experiencia del cliente, por lo que el aroma, la musica, asi como los
colores influyen en el acercamiento y comodidad del cliente (Kotler et Keller,2012:457). Para
el Punto de Venta Repuesto Market la propuesta serd una tienda que invite a los clientes a
caminar por los pasillos con una opcion de autoseleccion donde se puede pedir ayuda cuando

se necesite. Ademas, se contara con un aroma distintivo que evoque una atmosfera de

% Estas soluciones son las propuestas en el lienzo Lean Canvas, y validadas por clientes como se observan en
las encuestas dentro del Anexo 2 del presente proyecto.

% Una organizacion del espacio fisico de la tienda que esta disefiado para guiar a los clientes dentro de la tienda
(Kotler et Keller,2012:457).

% Lo méas recomendable para una tienda es mantener un pasillo central que es usado por los compradores
apresurados e influye positivamente en los niveles de gasto del comprador habitual (Kotler et Keller,2012:457).
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automovil nuevo que coincida con las motivaciones basicas de los compradores, que segun
Kotler et Keller “si los clientes tienden a ser de una mentalidad funcional (. . .) un ambiente

mas simple y moderado puede ayudar” (2012:457).

Imagen 19
Punto de venta Repuesto Market formato autoseleccion

REPUESTOMARKET REPUESTO MARKET  REPUESTO MARKET

[l =

Elaboracion: Andrés Jordan.

En el caso de Repuesto Market la alineacion de las actividades y la experiencia deben
ser orientadas para un pablico que “se mueve mas deprisa por los pasillos de las tiendas”
(Kotler et Keller,2012:458) y que necesitan hallar sus productos lo mas independientemente
posible. Por lo tanto, en el punto de venta se reduciran los distractores y ofrecera un asistente
virtual de localizacion de inventario que evite la pérdida de clientes por falta de velocidad en
el tiempo de atencidon. Esto en cumplimiento del objetivo de posicionarse frente a
competidores en la misma industria explotando las ventajas naturales de la tienda fisica como
la posibilidad de ver y sentir el producto, la reduccion de tiempos de entrega y la
independencia del cliente en el proceso de compra el cual varia dependiendo del sexo del
publico objetivo.

Siguiendo la tendencia de los comercios minoristas a apoyarse en la tecnologia para su
proceso de venta y atencion al cliente (Kotler et Keller, 2012:457) la estrategia del Mix de
Marketing constara de un asistente virtual, el mismo que tuvo aceptacion entre los clientes

entrevistados dentro de la encuesta del presente proyecto de prefactibilidad debido a la
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necesidad de mas apoyos para el cliente al momento de buscar los productos dentro del punto
de venta (Jordan,2019:1). Este sistema permitira a los clientes localizar productos de
inventario dentro del punto de venta en formato autoservicio Repuesto Market,
convirtiéndose en una estrategia innovadora y validada por los clientes masculinos en el
piloto de experimentacion.

Finalmente, para atraer al publico objetivo, los minoristas se sirven de una amplia gama
de herramientas de comunicacién tales como anuncios publicitarios, ofertas especiales,
rebajas, cupones de descuento y programas de lealtad. Estos pueden ser comunicados en la
misma tienda o a través de medios fisicos o digitales (Kotler et Keller, 2012:458). Para el
punto de venta Repuesto Market las promociones y anuncios publicitarios se daran de manera
fisica dentro de la tienda, ademas de contar con una estrategia digital a través de campafias en
Facebook®’, Google AdWords*® y Waze®. Estas son plataformas de publicidad donde se
crearan y fortaleceran las conexiones con nuevos clientes que demandan repuestos
automotrices, ademas el presupuesto de publicidad es méas accesible en comparacion a los

canales fisicos tradicionales como radio, prensa o television (Todor, 2016:2)

%" Red social.

% plataforma de Google que presenta anuncios durante la bisqueda de informacién del cliente.

% plataforma adquirida por Google que permite geolocalizar clientes conductores cercanos al punto de venta 'y
lanza anuncios con el objetivo de guiarlos a la tienda mas cercana.
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3.1.4 Comunicacion

Imagen 20
Embudo de compra del cliente

\ ATENCION

INTERES

ACCION

Fuente: (Bilancio,2008:209)
Elaboracion: Andrés Jordan

La objetividad es una ilusion, la percepcion y el significado de cada experiencia tienen
diferentes significados para diferentes personas (Bilancio,2008:209). La publicidad, como
ejercicio de comunicacion es una forma eficaz de diseminar mensajes, ya sea para crear una
preferencia hacia una marca, hacia un negocio o hacia una empresa emergente*® (Kotler et
Keller,2012:504) y a la vez reducir el nivel de ambigliedad y conflicto entre los mensajes de
la empresa y la percepcion del cliente. Segun Bilancio, para iniciar, se debe definir las etapas
del viaje del cliente que seran objetivo del plan de comunicacion, las cuales se encuentran
representadas en la imagen 20 (2012:209). En el presente apartado se precisara la estrategia
de comunicacion inicial para el punto de venta Repuesto Market.

“No existe consumidor que no procese su decision por los cuatro estadios basicos del
consumidor: prestar atencion, mostrar interés, sentir el deseo y actuar, es decir elegir”
(Bilancio,2012:209). Esto brinda orientacion de las etapas que existen al momento de definir
una estrategia publicitaria, al encontrarse la presente investigacion en una etapa experimental

y de prefactibilidad la etapa objetivo sera la de conseguir que el cliente preste atencion a la

%0 Suele confundirse la politica de comunicacién como campafias de publicitarias, no obstante, la complejidad de
la comunicacion hace imposible resolverla si no es a través de un enfoque estratégico (Bilancio,2008:209).
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nueva propuesta de negocio, dicha etapa es el inicio del embudo de compra del cliente.

Esto obedece al modelo AIDA, atencion, interés, deseo y accion, modelo que esta
enmarcado en tres etapas diferentes del proceso de compra del consumidor, la etapa
cognitiva, la etapa afectiva y la etapa conductual como menciona Kotler y Keller (2012:481).
Las tareas derivadas de esta clasificacion en las campafias de promocion tendran diferentes
objetivos. La de conciencia y conocimiento son los objetivos iniciales del proceso de compra
y en las que se centraran las estrategias de promocion. En la etapa de conciencia, el publico
meta no esta consciente de la existencia de la empresa, por lo tanto, la tarea del comunicador
es generar percepcion sobre ella. Vinculada a esta etapa se encuentra la de conocimiento,
donde el publico tiene conciencia de la existencia de la empresa, por lo tanto, estan listos para
conocer algo o mucho del objeto lo cual se traduce en una meta de comunicacion que

continia en una etapa cognitiva del consumidor (Kotler et Keller,2012:481).

3.1.4.1 Estrategias de promocién

Con la definicion de la etapa del embudo de compra del cliente, se procede a
determinar las estrategias posibles para la promocion de la empresa emergente en el mercado.
Los objetivos publicitarios se dividiran en informar, persuadir, recordar, o reforzar cada uno
perteneciente a una etapa del embudo de compra del cliente (Kotler et Keller,2012:504). El
objetivo de la estrategia actual sera por lo tanto establecer la necesidad de la solucion creada
por la empresa emergente como menciona Kotler et Keller (2019: 482). En este caso el
modelo de autoseleccion y su consecuente reduccion del tiempo de compra que es a la vez la

propuesta nica de valor del punto de venta Repuesto Market*".

*! Kotler et Keller mencionan el ejemplo de una universidad de Nebraska, Pottsville que no tiene
reconocimiento dentro de los jovenes del estado de Nebraska en Estados Unidos. Esto en un contexto donde
estudiantes de preparatoria o bachillerato podrian estar interesados en estudiar en esta universidad. La
universidad podria plantearse que esos estudiantes tengan un conocimiento de la existencia de Pottsville
(2012:481). Para ello la definicion del embudo de compra del cliente es necesaria. Este ejemplo es valido a
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El medio de canalizar la estrategia de promocidn se da a través de mensajes, los cuales
pueden ser informativos o racionales, los cuales se elaboran en relacion con atributos o
beneficios del producto 0 mensajes transformativos que utilizan mensajes basados en el
humor, el amor o cualquier emocion que relacione la satisfaccion del cliente mediante el uso
del producto. Respecto al estilo del mensaje, investigaciones indican que los mejores
anuncios hacen una pregunta y dejan al consumidor formular sus propias conclusiones
respecto al servicio o producto (Kotler et Keller,2012:484-485). Por lo tanto, la estrategia de
promocion del punto de venta Repuesto Market tendra como meta de comunicacion la
generacion de conciencia o reconocimiento de la propuesta de negocio, ubicada dentro de la

etapa cognitiva, en el recuadro de atencion del embudo de compra del cliente.

3.1.4.2 Branding

“Las marcas son imagenes de los objetos y le agregan significado simbdlico a su
funcionalidad” (Bilancio,2008:132). En un mundo sin marcas, seria imposible elegir
rapidamente entre productos y servicios, y definir qué empresa es mas confiable que otra. Es
asi como la diferenciacién empieza en la marca o Brand *2. Donde todo parece similar y
donde la competitividad es alta, el estilo y todo lo que pueda integrarse a un posicionamiento,
define una identidad, la cual simplifica la eleccion del cliente ya que crea un vinculo entre
este y la empresa. En conclusion, se establece una comunicacion bilateral entre el consumidor
que sabe donde esta comprando y la empresa que comunica claramente su identidad al
comprador a través de sus operaciones. En palabras de Bilancio, nadie consume la estrategia

de precios, de comunicacion y de plaza por separado, la marca sintetiza ese mix (2008:133).

pesar de no ser parte de la industria automotriz. El ejemplo de Pottsville por lo tanto da una pauta de la
necesidad de definir las etapas del embudo de compra del cliente para la estrategia de promocioén.
*2 Traduccién de marca al inglés.
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La marca se comunica principalmente a través de su imagen, sus colores, su nombre y
simbologia. El resumen de toda esta comunicacion se encuentra en el logotipo de la empresa.
El logotipo delimita la construccion de la marca y comunica el marketing mix al consumidor
de una manera holistica, esto exige evaluar estratégicamente los puntos que afiaden fortaleza
a una marca, la notoriedad y la valoracién. Una marca se convierte en notable cuando su
grado de reconocimiento y facilidad de recuerdo en el cliente cause una asociacion inmediata
a la categoria o el producto que vende. La valoracién responde, por lo tanto, a una extensién
de los productos y mercados que la marca evoca (Bilancio,2008:136-138).

Considerando esta realidad, la definicion de la marca e imagen del presente proyecto es
indispensable para generar una conciencia en el cliente, generar una asociacion clara, junto a
una notoriedad y valoracion sencilla de Repuesto Market. EI nombre debe ser sencillo de
recordar, debe mantener una identidad facil de asociar a los productos y servicios que
comercializard. Como resultado se ha disefiado la siguiente propuesta de logo para el punto
de venta Repuesto Market.

Imagen 21
Logo Repuesto Market

REPLIEST?

Elaboracion: Andrés Jordan.
3.2 Propuesta de Marketing y Viabilidad Financiera Punto de Venta Repuestos
Automotrices — Repuesto Market
En el presente apartado se procedera a condensar lo discutido durante el presente
capitulo, se iniciara con un analisis financiero que determinara la viabilidad de la presente

propuesta, finalmente se definird el modelo final de punto de venta Repuesto Market y una

74



propuesta gréafica de publicidad visual. Es importante notar que las cifras completas se
encuentran en el anexo 9.

“Al momento de evaluar la factibilidad financiera de un proyecto de inversion, el
evaluador tiene frente a él, una de serie de criterios como Valor actual Neto o Tasa Interna
de Retorno” (Alvarez, 2014: 1). Es asi como en el presente proyecto se usaron dichos
criterios para establecer la viabilidad financiera de la propuesta de negocio. De acuerdo con
el TIR, el proyecto es viable con una tasa interna de retorno del 24 por ciento con rentabilidad
presente desde el tercer afio de operaciones. Por otro lado, el indicador VAN muestra un
retorno de inversion de 37 921.48 dolares americanos frente a una inversion de 76 622.52

Tabla 10
Resultado Tasa Interna de Retorno

Ano Monto
Ano 0 (76,622.52)
Afno 1 30,695.26
Afo 2 28.,319.20
Afo 3 27,983.50
Ano 4 25,077.31
Afno 5 22.780.83
Resultado TIR 24 %

Elaboracién: Andrés Jordan

Tabla 11

Resultado Valor Actual Neto
Afo Monto
Tasa de Descuento 6%
Inversion inicial (76,622.52)
Afio 1 30,695.26
Afo 2 28,319.20
Ano 3 27,983.50
Afno 4 25,077.31
Afio 5 22.,780.83
Resultado VAN 24 %

Elaboracién: Andrés Jordan
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Estos resultados fueron obtenidos aplicando una variacion negativa del 49 por ciento
sobre el total de ventas reales de EI Mundo del Caucho durante el periodo del 2019; cuyo
monto acumula 297 735.21. Este indicador fue usado como un recurso de estimacion de
ventas proyectadas aplicadas dentro de los célculos del TIR y VAN. Este procedimiento fue
realizado con el objetivo de representar un escenario de ventas negativas durante los afios
iniciales del emprendimiento, ya que seria erroneo suponer un nivel de ventas similar al de la
empresa EI Mundo del Caucho (1za,2019). Esto resulta en ventas proyectadas para el afio
inicial de 145 890.25; cifra que permite crear un escenario mas cercano respecto al
desempefio financiero futuro del punto de venta Repuesto Market. Esta suposicion financiera
se enmarca en lo estipulado por Alvarez quien aconseja que en escenarios de incertidumbre
dentro de un proyecto “el evaluador debe seleccionar aquellos criterios o métodos que le
permitan obtener una estimacion fiable” (2014:3).

Con la viabilidad financiera del presente proyecto validada a través de indicadores TIR y
VAN se procederd a realizar la propuesta de modelo de punto de venta, publicidad piloto y

estrategia de importacion.

3.2.1.1 Modelo de Punto de Venta
En el presente apartado, se mostrara la parte grafica del punto de venta Repuesto
Market, el cual es el resultado de la prueba de oferta y la propuesta de marketing estudiada

durante los capitulos dos y tres del presente proyecto.
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Imagen 22
Modelo punto de venta Repuesto Market vista frontal

Elaboracién: Andrés Jordan

Imagen 23
Cliente buscando su propio producto y otro cliente pidiendo su producto a vendedor

Elaboracién: Andrés Jordan
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Imagen 24
Clientes en asistente virtual y perchas.

REPUESTO MARKET . ISTENTE
Cmongo | (g [ f/w' @SII&]E;%AL

Elaboracién: Andrés Jordan

Imagen 25
Vision general interior punto de venta Repuesto Market formato autoseleccion.
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Elaboracién: Andrés Jordan
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Imagen 26
Cliente siendo atendido por vendedor

REPUESTO MARKET REPUESTO

CMUunDo (“MUNDO

Elaboracién: Andrés Jordan

3.2.1.2 Propuesta gréfica piloto de publicidad
En el presente apartado, se muestra un piloto de publicidad visual que condensa lo
discutido en el presente capitulo en el apartado 3.1.4y 3.1.4.1.

Imagen 27
Afiche publicitario Repuesto Market

| COMO SE LLAMA ESE REPUESTO.
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Elaboracién: Andrés Jordan
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3.2.1.3 Proceso de importacion Repuesto Market

En el presente apartado se explicara el proceso de importacion del producto de caucho
rudon de filo para uso en la puerta de vehiculo por parte de la empresa EI Mundo Del
Caucho. Se abordara inicialmente con una valuacion de los intercambios comerciales entre
Ecuador y La Republica Popular China finalmente se dara un recorrido sobre el proceso
interno de la empresa para la importacién del producto de caucho desde dicho pais extranjero.

Imagen 28
Rudon de caucho para filo de puerta de vehiculo

Elaboracion: Huixian Qianjin Rubber Co. Ltd

De acuerdo con el Observatorio de Complejidad Econdmica (OEC) “*China ocupa el
primer lugar en el ranking de paises de origen de importaciones de Ecuador con una
valuacion total de 3.62 mil millones de dolares americanos. De este valor total, el 4 por ciento
corresponde a importaciones de vehiculos y un 2 por ciento a repuestos automotrices, con una
valuacion de 146 millones y 72.2 millones de dolares americanos respectivamente. En el caso
del producto de rudon de caucho, este se encuentra con un total importado de 3.8 millones de
dolares americanos representando el 0.11 por ciento del total importado por el Ecuador en

2017 como se resumen en la tabla 12 (OEC,2017:1).

* por sus siglas en inglés: The Observatory of Econémic Complexity.
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Tabla 12
Importaciones sector automotriz en relacion
con importaciones totales Ecuador-China 2017

Importaciones Monto en dolares Equivalencia porcentual
Ecuador - China americanos sobre valor de importaciones
Total Importado 37620 000 000 100%

Vehiculos 146 000 000 4%

Repuestos automotrices 72 200 000 2%

Rudones - Cauchos Varios 3 800 000 0.11%

Elaboracién: Andrés Jordan

El presente apartado narra un proceso de importacion en la categoria de cauchos,
subproducto, cauchos de rudén, realizado actualmente para la empresa EI Mundo del
Caucho*. La Empresa EI Mundo del Caucho a través de Andrés Jordan (1za,2019). importa
los productos con subpartida 9807103000 e INCOTERM™ Delivery Duty Paid (DDP*®)
desde la empresa Huixian Qianjin Rubber Co. Ltd representada por el sefior Bali Li Shen
ubicado en la provincia de Shenzhen, China. La importacién de este subproducto permite una
estrategia de negocio rentable que provee un margen de ganancia promedio del 350 por

ciento *’ como se observa en la tabla 13.

*“ El proceso de importacién para mangueras, accesorios y vinchas automotrices se hace de manera indirecta,
adquiriendo productos ya importados por empresas dedicadas a la comercializacion mayorista de como
Importadora Alvarado (1za,2019:3).

*® Se le denomina Términos Internacionales de Comercio (INCOTERM) a todas aquellas normas que regulan la
entrega de las mercancias, productos y que se utilizan para aclarar los costos de las transacciones comerciales
internacionales que establecen las obligaciones/responsabilidades entre el comprador y el vendedor que asi
mismo delimitan la préctica actual en el transporte internacional de dichas mercancias. El objetivo de los
incoterms es establecer un conjunto de términos y reglas de caracter facultativo que permita acordar los
derechos y obligaciones del vendedor y comprador en las transacciones comerciales internacionales por lo que
se puede utilizar en contratos de compraventa efectuados con el extranjero (Hernandez et Flores, 2013:1).

*® Traduccion al espafiol: Entregado con Aranceles Pagados en lugar de destino acordado (Hernéndez et
Flores,2013:2)

*T Existen otros productos cuyo margen de rentabilidad es del 40% estos son: partes, piezas y repuestos siendo el
primer tipo de producto, para mayor detalle fijarse en el apartado 3.1.2.1.
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Tabla 13

Porcentajes de rentabilidad EI Mundo del Caucho

Categoria Articulo Utilidad
Cauchos Latillas Chevrolet Luv 350%
Accesorios Vincha Tapiceria 2 piezas 250 %
Cauchos Lamevidrio Exterior Hyundai 498%
Accesorios Vincha Tapiceria Universal Blanco 218%
Mangueras Abrazaderas Alemana Azul 16-27 7/8 313%
Cauchos Lamevidrio ¢/lamina Suzuki Toyota EM-31 800%
Accesorios Vincha G/Choque Aveo Original 233%
Mangueras Abrazaderas Alemana Azul 10-16 1/2 346%
Cauchos Latilla Chevrolet Luv MG 443%
Cauchos Rudén Cabina La Perla 45%
Mangueras Abrazaderas Alemana Azul 12-22 3/4 385%
Cauchos Lamevidrio Mazda B2.0 I-E 584%
Accesorios Vincha tapiceria Mazda Luv 1 Pz 150%
Accesorios Vincha G/Polvo Aveo Spark Optra 191%
Cauchos O”Ring 2.50x6.00 B-345 340%
Porcentaje rentabilidad promedio 343%

Fuente: (EI Mundo del Caucho, 2019:1).

Elaboracién Andrés Jordan
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Imagen 29
Flujograma de importacién de cauchos
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Elaboracién: Andrés Jordan

83



El proceso de importacion inicia al contactar a la empresa Huixian Qianjin Rubber Co.
Ltd*® a través del portal www.Alibaba.com™® el cual realiza una cotizacién de la fabricacion
de los rudones de caucho junto al incoterm DDP el cual es negociado entre Andrés Jordan,
Jefe de Marketing™ y el representante de la empresa Huixian Qianjin Rubber Co. Ltd. Tras
un proceso de negociacion y en el caso de llegar a un acuerdo, se ejecuta el pago al proveedor
a través de tarjeta de crédito por el portal facilitado por www.Alibaba.com. Como siguiente
paso, Huixian Qianjin Rubber Co. Ltd genera una orden de compra en el portal web y el
proceso de fabricacién inicia, tomando un aproximado de 15 dias para 200 metros de rudén
para puerta de auto, este tiempo esta a discrecién del proveedor y se encuentra entre los
puntos a negociar previo al pago al proveedor (1za,2019).

Una vez que el tiempo necesario para la fabricacién haya culminado®, el proveedor
envia el paquete®®. Una vez notificado el arribo al correo personal de Andrés Jordan, se
confirma la subpartida arancelaria para proceder al pago de impuestos por importacion. La
subpartida arancelaria es 980713000 la cual se acoge al régimen impositivo categoria B por la
cual cancela $42.50 de impuestos para la entrada del pais méas un costo de envio de USD 300
que no se adjuntan al precio final ya que el proveedor costea ese rubro®*(Anexo 4). Para la
produccion de nuevos cauchos dependiendo de la demanda en EI Mundo del Caucho se

envian muestras a la empresa para generar una nueva orden de compra y el proceso se repite.

*® La empresa Huixian Qianjin Rubber Co. Ltd es manufacturera de productos de caucho con sede en China,
para mas informacion se recomienda visitar su pagina corporativa https://gjxj.en.alibaba.com/

* portal de venta de comercio electrénico de productos de fabricacién China el cual ofrece un contacto en linea
con proveedores de China con compradores de todo el mundo, es el proveedor mas grande de tipo B2B del
mundo con mas de 35 millones de miembros en 2009 (Association for Information Systems,2009:2).

*® Responsable de todo el proceso de importacién, desde la calificacién de proveedores hasta la recepcion de la
mercaderia, su cargo es Jefe de Marketing y esta a cargo de la Importacién, Consolidacion de Marca y estrategia
de expansion (1za,2019).

> Dos semanas para la fabricacién de doscientos metros de caucho (1za,2019).

%2 Este proceso esté a discrecion del proveedor quien decide con qué empresa es més conveniente enviar el
producto (1za,2019).

>% Todos estos datos se pueden corroborar en la Guia Desaduanizada enviada por el operador de Courier DHL
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Imagen 30
Contacto entre Andrés Jordan con Huixian Qianjin Rubber Co. Ltd
para la importacion de nuevos tipos de caucho rudén

<« Amos Jobs

Hora Local 14:09

kindly told us the specific size of it?
How many meters are you need?

Hi Amos, regarding the $40 invoice
you sent it is perfect for us. If wee
need the commercial invoice we'll ask
you for it keeping the same value you
put ($40).

About our new product, we need 500
meters per semester. Is it possible to
send you the sample?

w Hello there sir,thanks for your timely
response.Yes,we are glad to got
sample from you.Our address as
below

Consignee:Mr. Song ADD:Qianjin
Xiangjiao Company Dongxiaozhuang
Hugiao Jiedao Huixian City Xinxiang
City Henan province China Postal co-
de:453601 Mobile:+86 18790663783
Phone:+86 (0)373-6113867

Fuente: Conversacion virtual entre Andrés Jordan y Huixian Qianjin Rubber Co. Ltd
Alibaba.com

Finalmente, el producto se recibe en la direccion de EI Mundo del Caucho en Quito, y
se procede a revisar para corroborar la calidad de este, posteriormente se almacena y se
procede a poner en percha para venta al consumidor final, para facilitar la lectura del presente
proceso de importacion se adjunta el siguiente flujograma. El proceso de importacién descrito
beneficiara las operaciones de EI Mundo del Caucho y su estrategia de expansion ya que
aumenta el porcentaje de rentabilidad en los productos de caucho (1za,2019), apoyando el

modelo de negocio y posterior beneficio para el punto de venta Repuesto Market.
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IV. ANALISIS

El presente trabajo tuvo como resultado validar parcialmente la viabilidad la creacion
de un punto de venta de repuestos automotrices en formato autoservicio en la ciudad de
Quito. Para ello, se selecciono el siguiente objetivo general: introducir al mercado
ecuatoriano un punto de venta de repuestos automotrices en formato de autoservicio por
medio de la metodologia Lean Startup. Para dar cumplimiento al objetivo general, se
definieron los siguientes objetivos especificos (1) identificar el nicho de mercado para el
punto de venta de repuestos automotrices con modalidad de autoservicio; (2) elaborar un
Lienzo de Negocios en base al método Lean Canvas; (3) realizar una estructura de
experiencia de compra para el punto de venta de repuestos automotrices en formato
autoservicio. Como sustento tedrico, se eligio la teoria de la estrategia y la metodologia Lean
Startup, en el presente apartado, abordaremos los resultados obtenidos durante el presente
proyecto.

En el primer objetivo especifico se encontr6 un crecimiento del mercado automotriz
ecuatoriano comparado del 31 por ciento entre el periodo 2017 y 2018 (AEADE, 2018:48).
Este crecimiento va de la mano con un aumento de ventas del 4% en autos livianos de la
marca Chevrolet, las misma que mantiene la mayor participacion porcentual dentro del
mercado ecuatoriano y cuya marca de autos se constituyo como el nicho de mercado del
presente proyecto (AEADE, 2018: 69). Ademas, se encontré como imperativo la
implementacion de la estrategia de diferenciacion frente a la competencia, esta estrategia se
comprobd como la mas viable para los objetivos de la empresa EI Mundo del Caucho, frente
a estrategias de liderazgo de costos y focalizacion de Porter, las cuales resultaron ser
inaplicables debido a limitantes de capital y nicho de mercado respectivamente. Para la
aplicacion de esta estrategia, se utilizé a la metodologia Lean Startup, la cual demostré ser

atil ya que permitio la busqueda de una diferenciacion para la empresa. Adicionalmente se
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comprobé que estd metodologia ayudo a encontrar la diferenciacion de producto a la vez que
redujo el desperdicio de recursos durante el proceso de analisis de prefactibilidad explicados
en la tabla 14.

Tabla 14

Ahorro obtenido mediante la aplicacion de la Metodologia Lean Startup vs presupuesto
estimado y capital semilla de EI Mundo del Caucho.

Presupuesto Etc,tlmado. . Cantidad Costo Unitario Total
Fase de Experimentacion

Producto Minimo Viable 3 $5 $15
Encuestadores 5 $15 $75
Publicidad piloto 10 $10 $100
Total 18 - 3185
Presupuesto R_eal . Cantidad Costo Unitario Total
Fase de Experimentacion

Producto Minimo Viable 1 $5 $5
Encuestadores 0 - -
Publicidad piloto 1 $50 $50
Total 2 - §55
Capital semilla de la empresa $500
Presupuesto estimado $185
Presupuesto real $55
Ahorro total presupuesto estimado vs presupuesto real $130
Ahorro para la empresa capital semilla vs presupuesto real $450

Comparacion porcentual de costo de

. 0.01%
experimentacion vs volumen de ventas 2019

Elaboracién: Andrés Jordan

Dentro del segundo objetivo especifico, se encontraron mejoras para la propuesta de
negocio. Se determin6 que el modelo de autoservicio es insuficiente como diferenciador y
que el mercado objetivo de clientes prefiere la disponibilidad de un experto vendedor que
guie durante el proceso de venta junto a mejoras de apoyo para la compra invalidando
parcialmente el resultado esperado del proyecto. Ademas, los clientes validaron la necesidad
de existencia de esta propuesta de negocio dentro del mercado de compra de repuestos

automotrices demostrando la confirmacion parcial del resultado esperado como lo demuestra

la tabla 15.
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Tabla 15
Hipotesis tentativa vs hipotesis validada

Hipotesis tentativa Hipétesis validada
El autoservicio es el #nico El autoservicio mejora la
diferenciador dentro de una experiencia del cliente siempre
propuesta de negocio para v cuando esté en conjunto
mejorar la experiencia del con vendedores capacitados y otros
cliente. sistemas de apoyo de busqueda

de repuestos automotrices.

Elaboracion: Andrés Jordan

Por lo tanto, con las mejoras obtenidas en la fase de experimentacién del segundo
objetivo especifico, se procedié a realizar la validacion financiera y una propuesta operativa
del punto de venta el cual resulté en un disefio de punto de venta de autoseleccion, respetando
lo encontrado dentro del segundo objetivo especifico como se observa en la tabla 16.

Tabla 16
Contraste entre formato propuesto inicial y formato validado.

Fase de Formato de Propuesta de
experimentacion Punto de Venta Puntos de Venta

Fase de Autoservicio
experimentacion Cajas registradoras tipo supermercado
piloto Vendedores no presentes sin

zona de atencion

— ~—— —— Primer Ciclode Aprendizgje — — — — — — — — — — — —

7O MARKET MARKET MARKET

Autoseleccion
Fase de . . . .
g 57 Cajas registradoras tipo farmacia
experimentacion o
. Vendedores & zona de atencion
validada.

— — — Segundo Ciclo de Aprendizaje — — — — — — — — — — —

Elaboracién: Andrés Jordan
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V. CONCLUSIONES

La Hipotesis de trabajo se cumplio parcialmente ya que la implementacién de un
punto de venta de repuestos automotrices es financieramente viable. No obstante, este
debe mantener un formato de autoseleccion y no autoservicio como se sostenia al
inicio del presente proyecto.

El crecimiento en ventas de vehiculos livianos del mercado ecuatoriano durante el
ultimo afio fiscal determinado por la Asociacion de Empresas Automotrices del
Ecuador (2018:68) crea un contexto favorable para la venta de repuestos automotrices
ya que incrementa la demanda de repuestos automotrices. Esta demanda, por lo tanto,
crea una oportunidad de mercado atractiva a ser satisfecha por la empresa EI Mundo
del Caucho, entidad que busca satisfacer esta necesidad.

La puesta en marcha de la estrategia de diferenciacion estipulada por Michael Porter
junto a la Metodologia Lean Startup ayudo6 a introducir una propuesta de negocio
viable. Este proceso evitd el desperdicio de recursos tales como tiempo y dinero. Hizo
posible la validacion y mejora del modelo de negocio a través de un contacto directo
con el cliente antes de invertir recursos en la propuesta piloto, la misma que demostrd
tener fallas conceptuales y oportunidades de mejora tales como el formato de punto de
venta, costos de experimentacion y problemas de mercado.

Se determin6 como nicho de mercado para el punto de venta de repuestos
automotrices duefios particulares de vehiculos livianos marca Chevrolet debido a la
mayoria de participacion de mercado que tiene dicha marca en el mercado ecuatoriano
(AEADE, 2018:70).

Se elaboré un Lienzo de Negocios en base al método Lean Canvas el cual fue
mejorado y validado mediante el contacto directo con clientes de la empresa El

Mundo del Caucho.
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En la fase de experimentacion piloto se llevaron a cabo 11 encuestas de caracter
presencial a clientes de EI Mundo del Caucho en julio del 2019. En esta fase de
experimentacion se obtuvieron mejoras en el Lienzo Canvas respecto a los problemas
de mercado tales como instalaciones atractivas, problema que finalmente no
representd una verdadera necesidad para el cliente y nicho de mercado, pasando de
conductores de Uber a propietarios de vehiculos particulares marca Chevrolet.

En la fase de prefactibilidad se realizaron 218 encuestas con la metodologia de bola
de nieve. Estas encuestas se dividieron en presenciales a clientes de la empresa El
Mundo del Caucho y virtuales a usuarios de redes sociales, con una cantidad de 150 y
68 respectivamente. En esta fase se valido la implementacién de la propuesta de
negocio con un 78 por ciento de clientes encuestados validando la necesidad de la
misma.

De acuerdo con las encuestas realizadas a clientes durante la fase de experimentacion
de la Metodologia Lean Startup el autoservicio no es la Unica solucion viable para el
cliente dentro del punto de venta de repuestos automotrices por lo tanto el resultado
esperado se declara como cumplido parcialmente.

La metodologia Lean Startup redujo la incertidumbre y el riesgo del proyecto de
negocio gracias a sus fases de experimentacion directa con los clientes, quienes a
través de encuestas validaron como necesaria la presente propuesta de negocio y de
esta manera aumentaron el nivel de seguridad respecto a la viabilidad de la
implementacion de la propuesta comercial.

Los indicadores financieros de Tasa Interna de Retorno con una tasa del 24 por ciento
y un Valor Actual Neto de 37 921.48 dolares americanos validan financieramente el
presente proyecto al presentar retornos mayores a los proyectados invirtiendo en el

sistema bancario.
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Debido a la experimentacion con los clientes la propuesta final del punto de venta
resultd ser un hibrido entre autoservicio y atencion tradicional: autoseleccion ya que
el cliente prefiere mantener a un vendedor experto que guie durante el proceso de
compra ya que el comprador desconoce en su mayoria el producto que busca.

La creacion de la estructura de experiencia de compra para el punto de venta de
repuestos automotrices en formato autoservicio fue llevada a cabo tomando en cuenta
las mejoras comunicadas por el cliente durante la fase de prefactibilidad. De esta
manera se obtuvo un cambio en el formato de punto de venta propuesto, este cambio
se determind a través de una transicidn entre punto de venta autoservicio y punto de
venta autoseleccion.

Se descart6 el autoservicio como Unica estrategia de diferenciacion para la empresa El
Mundo del Caucho ya que el cliente no esta capacitado para buscar y determinar el
repuesto que necesita o busca, este resultado esta de acuerdo con la retroalimentacion
obtenida durante las encuestas de prefactibilidad.

Los productos importados desde China permiten conseguir una rentabilidad de un
300% en la categoria cauchos, lo cual genera un beneficio econdmico mayor a la

nueva propuesta de negocio.
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V1. RECOMENDACIONES
Se proponen las siguientes recomendaciones en base al desarrollo del presente proyecto
de prefactibilidad:

e Introducir puntos de venta de repuestos automotrices que cuenten con un modelo de
venta autoseleccion ya que es una propuesta comercial validada dentro del mercado
automotriz y que se beneficiaria del crecimiento positivo de la industria automotriz
ecuatoriana.

e Aplicar la diferenciacion de modelo de venta autoseleccion hallada durante la fase de
experimentacion a través de un punto de venta que mantenga vendedores capacitados
y perchas que permitan al consumidor escoger productos de facil identificacion.

e Usar la metodologia Lean Startup para empresas emergentes, ya que permite separar,
unir y experimentar con diferentes modelos de negocio hasta encontrar el adecuado
para el cliente sin desperdiciar recursos como tiempo y dinero.

e Profundizar en la presente investigacion considerando el modelo de franquicia como
una posible opcidn de escalar el modelo de negocio presentado actualmente debido a
la posibilidad de un crecimiento en nimero de sucursales mayor a la opcion de
expansion tradicional a través de capital interno de la empresa.

e Seleccionar al mercado chino como proveedor en productos de caucho.

e Realizar un andlisis de la efectividad del nuevo modelo de negocio en otras lineas de
la empresa EI Mundo del Caucho, tales como la venta de partes y accesorios para

camiones Y la fabricacién de mangueras hidraulicas.
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VIIl. ANEXOS
Anexo 1
Entrevista con Patricia lza, Gerente El Mundo del Caucho
Agosto 2019
¢Puede ayudarme con su nombre por favor?
Mi nombre es Patricia Iza.

¢, Cudl es su cargo actual?
Soy Gerente, fundadora y propietaria de EI Mundo del Caucho.

¢ Cuales son sus funciones?

Supervision de todas las actividades de EI Mundo del Caucho, desde la adquisicion de
inventario hasta la venta al cliente, aqui se hace de todo, todas las areas son manejadas por mi
persona, no hay una sola actividad dentro de la empresa que no pase por mi supervision.

¢ Cuéntos productos mantiene en inventario EI Mundo del Caucho?

Actualmente mantenemos alrededor de 40 000 articulos diferentes en diversas categorias,
esto es el resultado de 30 000 articulos dentro de EI Mundo del Caucho y alrededor de 10 000
articulos entre Full Camién y Conexiones Hidraulicas que son otras de nuestras marcas.

¢ Qué procedencia de producto prefiere el cliente?

En la gran mayoria siempre se prefiere taiwanés, coreano y japonés en ese orden, mas que
todo por la percepcion de calidad que tienen los clientes al saber que vienen de estos paises.
Hay también la procedencia China, pero muchas veces es riesgoso tanto para el cliente como
para el vendedor ofrecer esta procedencia porque de lado del cliente a veces se les dafia
inmediatamente el repuesto y del lado del vendedor se arriesga a recibir reclamos por la poca
calidad que ofrecen los repuestos de esta procedencia.

A veces los buscan por baratos, porque el repuesto que no viene de China si es un poco mas
caro, pero dura, esa es la cosa, el chino es barato, pero no dura, se dafia rapido, al menos si el
cliente es taxista y le usa regularmente a su automovil obligatoriamente debe ver lo mejor de
lo mejor.

¢ Qué condiciones un cliente requiere que tenga el producto?
Que sea nuevo, que el empaque se encuentre bien cuidado y no esté sucio el producto, esa es
la condicion standard que busca el cliente.

¢ Qué espera un cliente de un almacén de repuestos?

Comprar su repuesto y que su auto se ponga en buenas condiciones lo mas rapido posible,
siempre con una buena atencion.

¢ Qué objetivo tiene ahora? ¢ Qué departamento esta a cargo de esta meta?

Estamos en proceso de expansion con vista en nuevas sucursales, consolidacion de marca e
importaciones para ello estas a cargo tu (Andrés Jordan).

¢ Los proveedores pueden poner barreras de entrada?
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Si, son los que venden a la mayoria de los almacenes, si dejan de vender y se convierten en
minoristas podrian hacer una cadena gigante de tiendas.

¢ Los repuestos que comercializa EI Mundo del Caucho son de reemplazo?
Si, reemplazan articulos dafiados o que no estan funcionado correctamente en el vehiculo del
cliente. Estos ya vienen hechos, nosotros no los fabricamos.

¢ Cual es el proceso de importacion?

Tu (Andrés Jordan) estas a cargo de eso, resumiendo, estas a cargo de contactar con los
proveedores, calificar los proveedores, negociar la mercaderia, que nos entreguen la
mercaderia y entregarla a Compras para que ingrese a la mercaderia, todo lo de importacion
se hace a través de ti. En base a los informes presentados, la empresa China que nos hace los
cauchos se demora 2 semanas en producir 200 metros de rudon y luego nos envia por la
compafiia que considere mejor en base al precio. Yo como gerente apruebo las cotizaciones y
emito los pagos al proveedor.

¢ Qué empresas generan trafico en la zona?

El Mercado Mayorista jala gente, Pronaca, Holcim y la feria de ropa hacen de este un buen
sector, lo hace movido, hay afluencia de gente, por eso también esta calle se ha llenado de
locales de repuesto y mecanicas. Se genera una mezcla de servicios interesantes, Pronaca
distribuye alimentos a nivel nacional, Holcim es fabricante de cemento, Hormipisos fabrica
pisos de Hormigdn y la Feria de Ropa tiene ropa, valga la redundancia, y a muy buen precio,
todo eso ayuda. Al menos Holcim, Pronaca y Hormipisos ya estaban presentes cuando
empezamos operaciones hace 15 afios, eso da una buena valuacion a la zona.

¢ Qué marcas hay en repuestos y accesorios?

Hay una variedad inmensa de marcas de repuestos automotrices, por eso siempre se le suele
dividir en original, que es un repuesto que viene fabricado dentro de la empresa que
construyé el carro o alterno que es fabricado por terceras empresas que no son parte de las
que construyen el carro. Eso si, dentro de alterno hay una variedad méas que chino y no chino,
los repuestos chinos son de baja calidad la mayoria de las ocasiones entonces como que el
cliente le huye al chino, lo malo es que son super baratos entonces a veces si compran chino.

¢ Los repuestos originales son mas caros?
Si, al menos tres a cinco veces mas caros que el precio de un repuesto alterno.

¢ Considera usted que la estrategia de precios actual de EI Mundo del Caucho funciona?
Si, al menos en el Mundo del Caucho hemos tenido una trayectoria de 15 afios puliendo la
estrategia de precios y nuestras ventas anuales demuestran que si funciona y que los clientes
estan dispuestos a pagar nuestros precios. No somos los mas caros del mercado, pero
tampoco los més baratos.

¢ Cuanto flucttan las ventas mes a mes?
Aproximadamente entre un 5% a un 15%
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¢La importacion es importante para los objetivos de la empresa?
Si, para poder aumentar el margen de ganancia.

¢ Donde consigue mayoritariamente el resto de los productos fuera de la categoria de
cauchos?

Se adquiere sobre todo a importadores, para dar un ejemplo, importadora Alvarado, es una de
las més grandes y tiene una cantidad de repuestos gigante.

Se prevé un costo inicial de $500 para el estudio de mercado, ¢ Estaria dispuesta como
Gerente a cubrir ese costo?

Si, es un costo inicial bajo en relacién con lo que se gastaria inicialmente en un negocio,
ademas me parece que escuchar a los clientes es bueno.

¢El regateo dentro del punto existe?

Si, el cliente siempre busca bajar el precio de venta. En nuestra empresa si hacemos rebajas,
pero no tenemos un sistema fijo de decision como en el Aki, Supermaxi o en el Tia donde si
deseas rebaja debes llevar cierto monto de articulos. En la empresa el regateo se hace de
manera libre, a veces depende bastante del articulo o del monto de compra, en cauchos si
podemos rebajar en ciertos articulos, en cambio en accesorios es un poco mas dificil porque
la rentabilidad es baja.

Como estimacion financiera, con un presupuesto de mercaderia de 45 000 y en base a su
experiencia dentro de la empresa ¢ Cudl es la estimacion de ventas sugerida?

Con un presupuesto de mercaderia de 45 000 anuales, considero que las ventas deben ser
menores al 50% del monto actual de ventas, esto porque al inicio las ventas son mas bajas,
mantener el nivel de ventas actual requeriria unos 100 000 de inversion minimo.

¢ Qué sistema contable o de inventario usa al momento para la empresa?

Usamos el sistema de inventario y contabilidad Sheyla, lo implementamos desde inicios del
2019, tuvimos que pasar de usar un sistema antiguo de codigo abierto llamado Factusol que
se convirtio en un limitante al momento de hacer operaciones contables y generd problemas
graves para la empresa por lo cual debimos cambiarlo, lastimosamente las cifras que se
mantenian ahi de afios anteriores se perdieron, pero confiamos en la solidez de las cifras
actuales y como percepcion personal se han mantenido estables con un crecimiento de un 5%
anual.
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Anexo 2
Encuesta Piloto
RESPUESTAS ENCUESTA PILOTO
PARTE 1
INTRODUCCION AL CLIENTE

La presente encuesta tiene como objetivo probar inicialmente la hip6tesis del presente
proyecto. Todos los datos recopilados seran usados exclusivamente con fines educativos. La
presente encuesta esta basada en el esquema de Ash Maurya respecto a encuestas iniciales.
Por favor responda las siguientes preguntas. EI tiempo de duracion de la presente encuesta es
de 5 minutos.
1.- ¢(Cual es su nombre?

;Cual es su nombre?

11 respuestas

2.- ¢ Es usted duefio de un vehiculo liviano?

11 respuestas

®si
@ Mo

3.- ¢ Qué edad tiene?

33

53

20
61
50
45
28
38
39

7
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4.- ¢Cual de estas opciones le define mejor?

11 respuestas

@ Cuefio de taller mecanico

@ Empleado de taller mecanico
@ Duefio de vehiculo particular
@ Chofer de Uber

@ Chofer de Taxi

@ Cuefio de vehiculo (s) que da
senicios de taxi
@ Duefio de vehiculo(s) Uber

5.- ¢Qué marca de vehiculo mantiene?

9 respuestas

@ Chevrolet
@ hissan
© Hyundai
® Kia

® Mazda

® Toyota

® Greatwall

6.- ¢Cudl es la frecuencia con la que se acerca a comprar repuestos para su vehiculo?

11 respuestas

@ Casitodos los dias
@ 1 vez porsemana
@ 2veces al mes

@ 1vezcada 2 meses
@ Cada 3 meses

® 1vezal afio
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7.- ¢Donde realiza sus compras de repuestos?
11 respuestas

® Almacén minorista

@ Mecanica automotriz gue venda
productos

@ Concesionario oficial de mi
automavil

@ Forinternet

PARTE 2
SECCION PRODUCTO MINIMO VIABLE

ENCUESTA REPUESTO MARKET

SECCION DE PRODUCTO MINIMO VIABLE

En la presente seccion se procedera a mostrar al cliente entrevistado el Anexo de la propuesta
del Proyecto de Prefactibilidad como un Producto Minimo Viable que permita validar o refutar
la hipotesis de mercado. La cual es: "Mediante la diferenciacion en el formato de compra
-autoservicio- el proyecto es viable" para ello usaremos los pasos expuestos por Ash Maurya
en su libro Running Lean.

HISTORIA

En Grupo El Mundo nos dimos cuenta la necesidad de innovar la manera en la que el cliente
adquiere repuestos para su automovil. Los almacenes de repuestos en el mercado actual
son genéricos, casi iguales, proponiendo el mismo formato de vitrina al frente, perchas y
alguien que te atienda, es necesario cambiar este modo para enriquecer la experiencia de
compra de repuestos y resolver tres problemas identificados en los almacenes actuales. (1)
Instalaciones poco atractivas (2) Calidad de servicio deficiente (3) Eficiencia no dptima en
el proceso de compra.

SOLUCION PARA INSTALACIONES POCO ATRACTIVAS

Implementaremos instalaciones tipo supermercado como se puede observar en el anexo
para tener puntos de venta limpios, ordenados y atractivos que hagan de la experiencia de
compra mucho mejor.
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8.- ¢Qué parte de las soluciones le gustd mas como cliente?

SOLUCION PARA CALIDAD DE SERVICIO DEFICIENTE

En multiples almacenes la calidad de servicio es deficiente de parte de los vendedores, para
ello hemos dispuesto dejar de confiar en el modo de vitrina para permitir al cliente que se
acerque con la guia adecuada al pasillo donde encontrara el repuesto, caucho o accesorio
que busca para su vehiculo.

SOLUCION PARA EFICIENCIA NO OPTIMA EN EL PROCESO

DE COMPRA

En mdltiples almacenes la calidad de servicio es deficiente de parte de los vendedores, para
ello hemos dispuesto poner en nuestros almacenes expertos en los pasillos para ayudarle a
llegar a su repuesto en menor tiempo ademas de un asistente de voz al cual se pregunta por
la clase de producto y este ordena sefiales de luz para indiciar el pasillo y lugar donde se
encuentra el producto buscado.

9.- ;{Cual es el problema que a usted mas le interesaria resolver?

11.- ;¢ Tienes alguna sugerencia o idea adicional que piensas que estamos olvidando?

@ Tiempo de atencion
@ Instalaciones poco atractivas

Rapidez por que el mecanico se va, es mejor el tiempo, no depender en ell que atiende .
Si le identifican bien por cédigos y marcas de vehiculos. Afiadir o gripe por marcas mas conocidas. Por lineas.
Clientes gqueremos atencion rapida como el Ferrisariato. Todo estara identificado. El problema principal es el

tiempo y la certeza. Tener control de inventario en tiempo real. Tener techo de 10 por cuento

Aumentar personal

lluminacién mejor por que no se muy bien que es local.

Por lo menes se pongan de acuerdo en los precios. De un almaceén a otro la diferencia de precios es total. Con el
supermercado se equilibran los precios en el mercado.

La atencién al cliente a veces es media. Que no le hagan esperar. El supermercado y el asistente me ahorra

tiempo todo estara a la mano.

Mas variedad de productos que haya todo

Que trabajen los domingos.

El tiempo de espera

Esto funciona si estd con el experto por gque el cliente por si solo no sabria qué y dénde buscar / gque mantenga v
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12.- Teseo de precio
¢Estarias dispuesto a pagar un rango de precios medio por comprar en un punto de venta con
todas estas caracteristicas que te ahorran tiempo y hacen de tu experiencia mas placentera?

®si
® No

Tal vez

PARTE 3

WRAPPING UP
13.- Gracias por tu tiempo, has sido una excelente ayuda. ¢ Estarias dispuesto a ser uno de los
primeros compradores de prueba de nuestras nuevas instalaciones cuando estén creada?

® 5
@® Mo

Tal vez

14.- Ayudanos con tu nimero de teléfono o correo para enviarte descuentos especiales y
confirmar tu presencia en nuestros primeros ensayos en los nuevos puntos de venta

11 respuestas
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Anexo 3
Resultados Encuesta Prefactibilidad

Encuesta Proyecto de Prefactibilidad para
la Implementacién de un Punto de Venta
de repuestos automotrices en formato
autoservicio en la ciudad de Quito en
20109.

218 respuestas

¢Cual es sunombre?

18 racrntincetae
10 respuestas

Carlos Nicolalde

Andrea

iEs usted usuario de un vehiculo liviano?

218 respuestas

@si
® Mo
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:Qué edad tiene?

218 respuestas

@ Entre 20 a 25 afios de edad
@ Enire 25 a 30 afios de edad
@ Entre 30 a 40 afios de edad
@ Entre 40 a 50 afios de edad
@ Mis de 50 afios de edad

4.- ;Cudl de estas opciones le define mejor como usuario de un vehiculo

liviano ?

218 respuestas

¢Qué marca de vehiculo mantiene?

218 respuestas

@ Duerio de vehiculo particular

@ Persona particular que usa el auto de
un familiar.

@ Duefio de taller mecanico

@ Empleado de taller mecénico

@ Chofer de Uber

@ Chofer de Taxi legal bajo cooperativa

@ Duefio de flota de taxis o vehiculos de
transporte

@ Chevrolet
@ Hyundai

® Kia

@ Nissan

@ \olskwagen
@® Mazda

® Toyota

@ Renault

13V
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¢Con qué frecuencia adquiere repuestos, partes, vinchas o cauchos para su

vehiculo?

218 respuestas

@ Casi todos los dias

@ Una ocasidn cada dos meses
@ Una vez por semana

@ Una vez al afio

@ Una vez al mes

¢Donde realiza sus compras de repuestos para su vehiculo?

218 respuestas

Za

@ Almacén minorista - tienda de
repuestos

@ Mecanica automotriz con oferta de
repuestos

@ Concesionario oficial de mi automaévil
@ Por minoristas en internet
@ Almacén minorista

¢ Cual considera usted es el problema principal de los almacenes

minoristas?

218 respuestas

N

Los dos problemas son igual de importantes

102 (46,8%)

[ ) Tiempo de atencion alto - eficiencia...
@ Vendedores no capacitados en rep...
@ Los dos problemas son igual de im...
@ Tiempo de atencion - eficiencia no...
@ Sobre todo cuando esta lleno baja |...
@ Variedad de repuestos

@ Consideraria que venden mas caro...
@ No tienen repuestos de buena calid...

112V
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¢Cual de estas soluciones le parece mejor como cliente?

218 respuestas

@ Punto de venta sin vitrina y
abierto donde el cliente

puede tomar el repuesto p...

@ Expertos en repuestos
automotrices en cada alma...

@ Asistente virtual que ubique
al cliente el pasillo que con...

@ Todas me parecen
importantes para mejorar ...

@ Ninguna de ias anteriores

¢Cual de estas soluciones NO le parece relevante para usted
como cliente?

218 respuestas

@ Todas me parecen relevantes
y deberian funcionar en
conjunto para mejorar mi e...

@ Punto de venta sin vitrina y
abierto donde el chente
puede tomar el repuesto p...

@ Experto en repuestos
automotrices en cada alma...

@ Asistente virtual que ubique
al chiente el pasillo que con...

Califique del 1 al 5 su valoracion como cliente sobre la necesidad
de que la presente propuesta exista en el mercado.

218 respuestas

107



100

75

25
2(09%) SE3%)

¢ Tiene alguna sugerencia, idea o comentario que considere importante
sobre la propuesta planteada?

218 respuestas

No

Ninguna
Ninguna

No

Ni

Propuesta muy

Debe ser tipo supermercado

No ninguna

Los vendedores tienen q tener informacién y opciones al momento de asisirar al cliente

Sistema Informatico que indique si existe el repuesto

App con prebusqueda de repuesto, disponibilidad y precio

Me parece interesante, por que a veces es como que no hay en un sélo lugar todo. Es mejor decir que
todo esta ahi en ese almacén y la idea de supermercado da la sensacién de que todo va a estar
completo.

Mejorar la atencion

La solucién a los problemas como una iniciativa que tines es muy buena.
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Si tiene una pantalla o un monitor quiza no sé como buscarle, entonces todas las opciones son apoyo.
Son 3 pilares para la propuesta de negocio. Por tema de desconocimiento del repuesto. Yo a veces no sé
como se llama el repuesto, a veces no se sabe c6n qué denominacion buscarle.

También subir un catalogo en linea en una pagina web con el nombre sugerido de los repuestos para
poder buscar y venir directo a hacer la compra.

En Sao Paolo hay una tienda con esa idea, es enorme. Incluso tiene partes de camiones y buses.

Dado que vivimos en una sociedad no habituada al autoservicio seria bueno definir una buena estrategia
de difusion de uso de este sistema asi como también de seguridad para evitar hurtos porque siempre los
cajeros suelen ser un inicial filtro

Las dos van de la mano

No

Que todas funcionen en conjunto para poder prestar un buen servicio

Ser eficiente con la propuesta

Una forma de saber cual es el repuesto que busco para buscar en los pasillos

Que se ejecute los planes trazados para alcanzar las metas

Esta muy interesante

Siempre se debe mejorar la atencion al cliente

Seria bueno q se dé este tipo de almacenes para mayor comodidad y asi uno mismo ve las clases de
repuestos y es coje el Q mas le convenga

Creo que son las mejores soluciones

La idea de asesorar al cliente con personas capacitadas es la mejor opcion ya que muchas personas no
conocemos de productos o las mejores opciones para el vehiculo

Muy eficiente

Vendedor capacitado es necesario

Un asesor virtual calificado con quien se pueda conversar por internet y maneje todo el proceso de
compra. Desde la necesidad hasta la entrega en la puerta de la casa o mecanica. El tiempo es muy
valioso para mi e ir a comprar a un sitio es muy complicado.

Se puede implementar venta en linea a través de una tienda virtual con métodos de pago mas variados.
Sin sugerencia

El tiempo en el que se planea ingresar en el mercado automotriz con este servicio, no puede demorarse
mucho

Interesante

Para agilizar el proceso de bisqueda y compra se puede hacer un sistema previo de orden virtual para
saber que el almacén va a tener lo que necesitas y luego solo vayas a verlo y comprario

Que tengan todos los repuestos para cualquier vehiculo, desde lo mas simple hasta lo mas complicado
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Innovativa iniciativa
Siempre es importante que haya un medio para consultar si se tiene alguna duda

Los expertos deberian estar asignados segtin el respuesto automotriz del carro, ya se uno ora llantas,
otro solamente para baterias, etc

Una muy buena propuesta para mejorar la atencidn a los clientes.

Seria dptimo educar a las personas sobre las necesidades automotrices de esas formas no se crean
demandas injustas sobre la ineficiencia de los centros de venta de repuestos

Adaptar la idea del sistema americano es bueno, pero debemos analizar la necesidad urgente y el
desconocimiento del piblico ecuatoriano, que siempre se han basado en si es "barato es mejor” dejando
de lado la calidad. Por el mismo hecho se debe fomentar una atencion personalizada que el cliente se
sienta conocedor y dominador de lo que obtiene, es muy precoz alin insertar sistemas tecnologicos a un
plblico poco interesado en calidad.

Capacitacion a vendedores

Que las propuestas estén interconectadas

Es una idea interesante al menos busca participacion del cliente

NO

pienso que esta opcidn "Punto de venta sin vitrina y abierto donde el cliente puede tomar &l repuesto por
su cuenta sin esperar a ser atendida” no me parece tan factible por temas de seguridad

Es interesante para cualquier tipo de cliente

Implementar catdlogos de las marcas

Mo tengo

no

Generalmente cuando voy a comprar un repuesto siempre hay dos tipos de precios uno para clientes
frecuentes sean estos mecanicos o duefios de autos utilizados para servicio piblico taxis buses urbanos
interprovinciales escolares etc y piblico en general eso no deberia haber

El problema de dejar una vitrina abierta en una sociedad que generalmente no tienen una educacion no
muy adecuada puede generar robos dentro del local, ademas mucha gente a veces no sabe qué producto
es el que desea y esto hace que llegue al almacén sin saber exactamente qué busca, otra cosa que seria
muy Ltil es que este lugar abra en horas que los otros locales no hacen incluyendo feriados y vacaciones
porgue ese seria un plus ademas que posea un taller el cual pueda ser polifuncional para que el cliente
pueda cambiar in media mente si es necesario el repuesto por el cual esta en el almacén

Que exista técnicos para la instalacion de los repuestos.

Mejor el stock de repuestos en buena calidad y en buen precio

Lo més importante es que busquen innovar y sacar algo distinto a lo que ya pueda existir.

Me parece una buena idea

Que haya variedad de opciones tsnto en repuestos originales como genericos
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Me parece muy bien incorporar las 3 opciones

1+) las perchas sin vitrinas, usuarios que saben muy bien de su auto ya saben que van a comprar lo que
optimizara tiempo

2-) personal calificado, también es una buena opcion asi si yo no lo sé ellos me lo dirdn y lo encontraré
pronto

+) la asistencia virtual, en el caso de esto deberian haber unas cuentas o si no se haria cola para utilizarla
y después de eso ir a buscar.

Mejorar

Es importante capacitar al personal que atiende al cliente, porque no todos son expertos en mecénica y
suelen burlarse cuando no explica uno bien lo que necesitamos.

La idea que quieren hacer es super buena les felicito

Es una idea innovadora, ya que en el mercado no he visto una idea alguna. Lo ideal seria tener empleados
netamente capacitados para una mejor imagen y mejor margen de ventas

Un mejor precio y atencion
Algo para que no haya especulacién de precios en almacenes minoristas
Capicitacion permante sobre nuevos productos y sobre los repuestos que en si venden.

La cuestion como consumidor es encontrar un lugar confiable, con personal entrenado que sepa de ello...
porque si los repuestos estuviesen en stands en lo personal no sabria q seleccionar

Es importante que el punto de venta satisfaga las necesidades del cliente... asesorando de manera
correcta y acertiva en los repuestos ...

Tienda virtual con entrega por courier o a convenir
Costos
Que sea muy espaciosa, con garage y tengan un buen sistema de comunicacion con el cliente

Que almacén tenga un Stock completo de repuestos para las diferentes marcas existentes en el mercado
o solo se limiten a ciertas marcas

Es una encuesta muy interesante y servicial para asi saber cual es la mejor opcion para el cliente

Esta muy interesante

Mayor informacion en las paginas oficiales de almacenes de repuestos

Tienda online multimarca con envio a domicilio que acepte tarjeta de crédito y débito sin tanto recargo..

No la tengo

Deberia ser personal.capacitado.sobre repuestos, con una buena atencion al cliente g pienso es lo
fundamental y de ahi si seria.bueno.acoplar las siguientes opciones anteriormente planteadas por Uds.

Muy buenas propuestas, pensado en el beneficio de los que somos compradores de repuestos

La interaccion del autoservicio y un experto en repuesto hara de esta idea una realidad satisfactoria para
el cliente

Osea que tienen que saber informar y atender bien por el repuesto que uno busca
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¢:Le gustaria ser parte de nuestro programa de descuentos para clientes de
este Punto de Venta en formato autoservicio?

218 respuestas

® si
® No
@ Talvez

Ayudanos con tu nimero de teléfono para enviarte nuestras promociones y
comunicarte cuando nuestro almacén esté operando.

176 respuestas

099824
099508
093934

098473

¢ Visitaria este punto de venta de Repuestos en formato autoservicio si se
implementara?

278 respuestas

® si
® No
© Tal vez
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Anexo 4
A.- Airway Bill Doc

Documentos de importador
== Il

*WAYBILL poc* l

Nni tc be attached to package - Hand to Courler

2019-05-17 XMLPI 8.2 / 90-1604
Shipper : I

BAI LI W.LL 8 Contact:
MR SHEN(YD) . 0097317364100 ‘

FLAT B, GF., YEUNG YIU CHUNG
(NO.G) IND.BLDG..NQ. 18 CHEUNG
SHUN STREET. KOWLOON r t
HONGKONG

HONG KONG

I?ecolver : Canlact: _I

ANDRES JORDAN 5930963091816
ANDRES JORDAN

_

5 HK-HKG-HKC EG-UIO-AVC

Product Details: Features / Sarvices (Service Code)
[P] EXPRESS WORLDWIDE (48)

Payer Details
AlC: 950594031

DTP A/C:

|1'erms of Trade:

| Shipment Details
Ref: 3881863662

.Cusiom Val: 1,00 USD

‘Cust Decl Shpt Wgt [UOM) / Dim Wyt (BOM): Pleces
Nams (In Capltal Lattrre) Eighmurs Dats (DPEMM.YYYY)

Cantents: RUBBER
Hll ‘I “ ‘I ‘I‘ ‘l |||| |||”|“ ‘m ‘|I| o

WAYBILL 33 3119 2128
Llcense Fisies of pleces In shipment
JD014600006922701851

-page 1of1 -
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B.- Factura de importacion de Cauchos desde Shenzhen China a Andrés Jordan

Signature:

BAILIW.L.L 8

Country of Qrigin

CHINA

Name of Company:

Currency Code

uso

I/We hereby certify that the information of this invoice is true and correct and that the contents of this shipment are as stated above.

Company Stamp:

INERORE OO LNy 222 e 22222 222 & _Fage 2
Shipper:
BAILIW.LL 8 INVOICE |
MR SHEN(YD) |
FLAT B, G/F., YEUNG YIU CHUNG
(NO.6) IND.BLDG.,NO.18 CHEUNG .
SHUN STREET, KOWLOON 3891863662 i
HONG KONG !
HONGKONG |
Phone: 0097317364100 ;
VAT/GST No: :
Receiver: Order Date: 2019-05-17
Company{(A7): ANDRES JORDAN
Contact :
ontact (R2£) Invoice Number:
Add(#ahlb): 1
Air waybill No: 9190516319620
Country (H£R):
City (IR EORI:
ZIPcode (MR%R) Comments:
Tel(H31%): 5930963091816
No. Full Description of Goods QrTy Unit Value Commodity Code Total
1 RUBBER SEALING STRIP 1 1.000 1.000 :
Total Declared Value: usD 1.000
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C.- Factura de aranceles generados

GUIA:3331192126
REMITE:BAILIWLLS§

ORIGEN:HONG KONG.HONG KONG
DESTINO:QUITO.ECUADOR

BULTOS PESO DESCRIPCION

1 {0.34} FILO DE CAUCHO PARA PUERTA DE CASA

FOB 1.00 ARANCELES 42.00

SEGURO 0.03 T.MOD

FLETE 1.50 FODINFA 0.00

CIF 2533 MULTA 0.00

TRAMITE 25.00 ALMACENAIJE 0.00

SALVAGUARDIA 0.00 TOT. TRAM 25.00

Iva 0.00 IVATRAM+ALMA 3.00
TASA DE SERVICIO DE CONTROLADUANERO 0.00
ICE 0.00
INTERES CAE 0.00
LS.D

AFORO 0.00
COLLECT 0.00
G.ADICIONALES 0.00
TOTALIMPUESTOS 42.00
TOTALAPAGAR 70.00

CON BASE EN LA INFORMACION Y/O DOCUMENTACION RECIBIDA SE HA CLASIFICADO LA MERCADERIA EN CATEGORIA: B

BAJO PARTIDAS:
98071030000000

Kristy Giler

Agente Customs Clearance Support

DHL Express (Ecuador) S.A
Av.de las Américas y Eugenio Almazan,
Edificio de las Americas, 4to Piso

090512 - Guayaquil, Ecuador
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Anexo 5
Anexo Producto Minimo Viable Instalaciones Piloto

A.- Portada y Contraportada de Producto Minimo Viable

PILOTO 1 ENCUESTA

INSTALACIONES
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B.- Seccién de Instalaciones de Producto Minimo Viable

REPUESTOai"MARKET

INSTALACIONE

FRONTAL

GREADO Y ELABORADO POR ANDRES JORDAN q
REPUESTOD

RRRITET BRERUYESTCIMGRIET ¢

REPUEST Cus"MARKET

INSTALACIONES

LADO IZQUIERDO
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C.- Secciodn de Instalaciones Vision Interior Producto Minimo Viable.

REPUESTOo#"MARKET

INTERIORES

ENTRADA
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D.- Seccion de Instalaciones Interiores con esquema de funcionamiento propuesto.
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E.- Seccion de Cajas & Publicidad piloto
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E.- Publicidad piloto y cierre del Producto Minimo Viable.

PILOTO1 ENCUESTA

FIN DEL ANEXO

Fuente: Disefio propio Andrés Jordan
Elaboracion: Disefio, concepto y elaboracion Andrés Jordan

El presente anexo y todo su contenido fue disefiado y elaborado por Andrés Jordan mediante
el uso del programa Adobe llustrator 2018.
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Anexo 6
Propuesta de Instalaciones reformada tras etapa de experimentacion.

A.- Vision Exterior de Punto de Venta.

B.- Combinacidn de servicio a través de vendedor con la posibilidad de buscar producto
en percha.

REPUESTO MARKET REPUL

Gneza
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C.- Asistente virtual con cliente

ASISTENTE
VIRTUAL

ARKET REPUESTO MARKET REPUESTO MARKET

Fuente: Disefio propio Andrés Jordan
Elaboracion: Andrés Jordan

El presente anexo y todo su contenido fue disefiado y elaborado por Andrés Jordan mediante
el uso del programa Sketchup 2018.
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Anexo 7
Logo Repuesto Market

REPLIES T

MARKET

El presente logo es una combinacion del nombre del punto de venta Repuesto Market
junto a una llanta, simbolo del auto, que busca contrastar sobre un fondo azul oscuro y lineas
que buscan denotar velocidad y un estilo de letra deportivo.

El presente logo fue disefiado y elaborado por Andrés Jordan mediante el uso del programa
Adobe llustrator
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Anexo 8
Preguntas encuesta final con ficha técnica

Encuesta Proyecto de Prefactibilidad para la
Implementacion de un Punto de Venta de repuestos
automotrices en formato autoservicio en la ciudad de
Quito en 2019.

Repuesto Market es una propuesta de negocio que busca generar un diferenciador para la venta de
repuestos automotrices en la ciudad de Quito. La presente encuesta tiene como objetivo validar las
hipdtesis de negocio del Lienzo Lean Canvas para el presente proyecto y sus resultados se
utilizarén Unicamente con fines educativos por lo tanto se mantendra absoluta reserva.

Formato y tiempo de duracién:

El formato de la presente encuesta esta basado en el esquema de Ash Maurya respecto a
encuestas iniciales con una primera parte introductoria de segmentacién del cliente, una segunda
parte de presentacion de la solucién y posterior validacion a través del cliente, finalmente una parte
de recoleccion de datos y predisponibilidad de usar el producto o servicio presentado.

La duracién de la presente encuesta toma entre 5 a 7 minutos en el cual el cliente tendra la
posiblidad de responder a las preguntas dispuestas en esta encuesta.

Agradecemos tu tiempo al resolver esta encuesta.

“Obligatorio

1. ¢ Cual es su nombre? *

2. ;Es usted duefio de u vehiculo liviano? *
Marca solo un évalo.

[ Si

) Mo

3. ;Qué edad tiene? *
Marca solo un évalo.

(") Entre 20 a 25 afios de edad
(") Entre 25 a 30 afios de edad
() Entre 30 a 40 afios de edad
() Entre 40 a 50 afios de edad
(") Més de 50 afios de edad
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4. 4.- ;Cudl de estas opciones le define mejor como usurario de un vehiculo fiviano 7 *
Marca soia un ovalo
___ Duerio ce vehiculo particular
Persona particular que usa el auto de un famibar.
Duefio de taller mecanico
Empleado de taller mecanico
_ Chofer de Uber
Chofer de Taxi legal bajo cooperativa
Duefio de flota de taxis o vehiculos de transporte

—
j—
—

5. ¢Qué marca de vehiculo mantiene? *
Marca solo un ovalo.

Chevrolet
Hyundai
Kia

Nissan
Voiskwagen
Mazda
Toyota
Renault
Great Wall
Otro:

)]

IRIR]

RIRINIRISI

6. ;Con qué frecuencia adquiere repuestos, partes, vinchas o cauchos para su vehiculo? *
Marca solo un ovalo.
~__ Casitodos los dias
" Una ocasién cada dos meses
Una vez por semana
Una vez al afio

D Una vez al mes

7. . Dénde realiza sus compras de repuestos para su vehiculo? *
Marca solo un ovalo
Almacén minonsta
Mecanica automotniz con oferta de repuestos
Concesionano oficial de mi automévil
_ Por minonstas en intemet

Testeo de Producto Minimo Viable

En esta secci6n de la encuesta se procedera a entregar al cliente el anexo de la propuesta de
negocio Repuesto Market como Producto Minimo Viable sobre el cual el cliente podra emitir su

vuwummanmwmamamaw

El objetivo de esta seccion de la encuesta es validar las hipotesis de negoco y los problemas
identificados en el Lienzo de Negocios de Repuesto Markel.
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8. ;Cudl considera usted es el problema principal de los almacenes minoristas? *
Marca solo un ovalo.

Tiempo de atencidn - eficiencia no éptima en el proceso de compra

Vendedores no capacitados en repuestos automotrices - calidad de servicio deficiente
" Los dos problemas son igual de importantes
" Otro:

Producto Minimo Viable

Para resolver estos problemas identificados hemos definido (3) tres soluciones las cudles se pueden
oservar a continuacién. Observa estas imagenes y la explicacién y responde a las preguntas
siguientes.

Las siguiente imagenes ilustran las tres soluciones para
aumentar la eficiencia y calidad durante el proceso de compra:
(1)Punto de venta sin vitrina y abierto donde el cliente puede
tomar el repuesto por su cuenta sin tener que esperar a ser
atendido. (2) Vendedor experto en repuestos automotrices que
ayuden al cliente a ubicar el producto dentro de las perchas
del punto de venta. (3) Asistente virtual que ubique al cliente el
pasillo que contiene el producto que busca tan solo haciendo
la busqueda en puestos de auto-atencion en computadora
ubicados a la entrada del almacén.

PERUES TOW" MARKET

VISION GLOBA

ASISTENTE VIRTUAL Y FISICO EN PERCHAS DE PUNTO DE

VENTA | Cliente comprando libremente sus repuestos en punto
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de venta propuesto.

REPUESTOv#"MARKET

INTERIORES

FNTRANDA

9. ¢ Cual de estas soluciones le parece mejor como cliente? *
Marca solo un évalo.

") Punto de venta sin vitrina y abierto donde el cliente puede tomar el repuesto por su
cuenta sin esperar a ser atendido.

) Expertos en repuestos automotrices en cada aimacén que ayuden al cliente a ubicar el
producto dentro de las perchas del punto de venta.

/_,. Asistente virtual que ubique al cliente el pasillo que contiene el producto que busca tan
Jmhwsmedammdewmtmdemmeahm
del almacén.

(:j" Todas me parecen importantes para mejorar la eficiencia y calidad durante el proceso de
compra

) Ninguna de las anteriores

10. ¢ Cuél de estas soluciones NO le parece relevante para usted como cliente? *
Marca solo un évalo.

/:'J' Punto de venta sin vitrina y ablerto donde el cliente puede tomar el repuesto por su
cuenta sin esperar a ser atendido.

(") Experto en repuestos automotrices en cada almacén que ayuden al cliente a ubicar el

producto dentro de las perchas del punto de venta.

/:; Asistente virtual que ubique al cliente el pasilio que contiene el producto que busca tan
solo haciendo la bisqueda en puestos de auto-atencién en computadora ubicados a la entrada
del almacén.

C _,,' Todas me parecen relevantes y deberian funcionar en conjunto para mejorar mi
expenencia como cliente
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Analisis Financiero El Mundo del Caucho

A.- Estado de Situacién Inicial

Anexo 9

MUNDO REPUESTOS AUTOMOTRICES
Estado de Situacion Inicial
Al 20 diciembre 2019
(En USD)

ACTIVOS 200,000.0

Fijos: 141,600

Terreno 100,000

Instalaciones 20,000

Estanterias 10,000

Aplicaciones informaticas Sheyla 6,000

Kit de herramientas 100

Equipos de computacion 3,500

Muebles de oficina 2.000

Diferidos: 8.400

Gastos de constitucion 1,000

Gastos de montaje ¥ puesta en marcha 6,000

Publicidad, propaganda y promocion 600

Patentes, permisos y licencias 800

Bancos 50,000.0

PASIVOS 0.0

PATRIMONIO 200,000.0
B-. Costos de produccion proyectados vs ventas

FactorC. 1.U66

DESCRIPCION: 2019 2020 2021 2022 2023 2023

Materia prima: Q Cu CT Cu CT Cu CT Q Cu CT Cu CT Q Cu CT
Mercaderia 100 | 4000000 40,000.00 100 4264000 41,640.0 100 | 4543424 4545424 100 | 4843422 4345422 100] 3165220 51,652.20 100 3506124 55,061.24
Mano de obra directa:

Vendedor Caja 1

$Basico 400 4.800.00 3,116.80 345431 381431 6.198.26 6.601.33
D.14° 396.00 42214 45000 47970 31136 4511
D.13* 40000 42640 45434 43 31632 330.61
Vacaciones 400.00 42640 45434 48434 31632 33061
ESS 31120 34494 38091 61924 660.12 703.68
Vendedor Caja 2

SBasico 400 4,800.00 5,116.80 543431 381431 6,198.26 6,607.33
D. 14 396.00 224 45000 479.0 311.36 34511
D.13* 40000 2640 45454 48454 31632 350.61
Vacaciones 40000 42640 45434 M3 316.32 330.61
ESS 31120 34494 38091 619.24 660.12 703.68
Costos directos

Montaje de supermercado - - 12,000.00 002 150 027 002 130 027 002 130 027 002 150 027 000 150 002
Luz 1 30.00 600.00 100 330 639.60 100 36.82 681.81 100 6037 12681 100 6457 11478 100 - -
Agua 1 15.00 180.00 191.88 0434 21804 1843 -

imi 112 6.76 643 6.10 380 isl

Depreciacion 712000 712000 712000 12000 712000
Impuestos prediales (0,0021%) 238 2386 54 2112

Amortizacion activos diferidos 33% 2,800.00 2.800.00

COSTO DE PRODUCCION TOTAL 67,204.25 71,080.15 72315.06 76,618.16 80,101.50
CPU 67,204.25 71,080.15 72,315.96 76,618.16 80,101.50
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C-. Tasa Interna de Retorno y Valor Actual Neto

TIR VAN

ANO O (76,622.52) Tasade descuento 6%

ARO 1 30,695.26 Inversion (76,622.52)

ANO 2 28,319.20 ANO 1 30,695.26

van N0 v

ANO 4 25,077.31 = ,983.

ANO 5 22,780.83 v n 25,077.31
L ANO 5 22,780.83

0,
TIR FINAL 24%| yaN 37,921.48

D-. Ventas Anuales El Mundo del Caucho 2019

mes _______KdvoraL =

ENERO 24,253.27 TOTALHASTAOCTUBRE 24811269
FEBERO 26,963.62 PROMEDIO  24811.269
MARZO 25,116.50

ABRIL 25,594.47

MAYO 27,357.93

JUNIO 27,473.02

uuo 23,883.45

AGOSTO 23,750.43

SEPTIEMBRE 22,250.99

OCTUBRE 21,470.01

NOVIEMBRE* 24,811.26 Promedio proyectado

DICIEMBRE* 24,811.26 | Promedio proyectado

TOTAL 2019 297,735.21, PROMEDIO ANUAL 24811.268

D-. Ventas Anuales Proyectadas vs Escenario pesimista del 49% de ventas sobre el total
real.

mes - ~ | PORCENTAJE DE VARIACION DE VENTAS SOBRE EL TOTAL 2019
>

ENERO 2425227 11883 6123 19%
FEBERO 26,963.62 r 132121738
MARZO 2511650 " 12307.085
ABRIL 25,590.47 r 125412903
MAYO 27,357.33 " 134053857
JUNIO 2747302 r 134617798
Lo 23,883.45 " 11702 8905
AGOSTO 23,750 43 r 116377107
SEPTIEMBRE 2225099 " 109029851
OCTUBRE 2147004 r 10520 3049
NOVIEMBRE* 24811.26 " 121575174
DICIEMBRE* 24,811.26 [ 121575174
TOTAL 2019 297,735.217 145,890.25 |

E-. Utilidad Neta Anual 2019-2024

n9 00

v!l)ll — yii) ~ VDH '[N

VENTAS Q i) VIS, i VIS, Q| M VI8, Q| M VIS, Q i VTS, Q B VI8,
Venta condensada mercadsria 10] 1458003 1438903 ] 10 1488081 450081 10 1517842 1517842 ] 10| 1548199 1348199 10 1579163 1579163 10| 1610746 1610746
TOTAL VENTAS BRUTAS 145.890.3 148.308.1 1517842 1548199 157916 1610744
(S1\F:Y 17,5068 178570 152141 18,5784 18,3500 193290
(=) VENTAS NETAS 128.383. 1309511 1335701 1361415 1389663 BEINEEN
(JCOSTOS PRODUCCION 673043 71,0801 TG0 66182 801013
(SUTILIDAD BRUTA 63,6563 62,4900 630056 62,3481 61642
(-) GASTOS DE ADMINISTRACION 183484 19,716 10718 n4687 135516
Sueldo Gerente 127920 13,6363 143363 154837 165184
Sueldo Secretaria-Contadora 24543 26163 27802 20133
Suministros mi 007 3099 304
Servicios bisico 6818 168 T8 259
Combustible moviliza PAME] 28073 3091 33087
(-) GASTOS DE VENTAS 81818 §nis 92974 99110 |
Publicidad § 1818 §718 92874 99110
(=) UTILIDAD OPERACIONAL 5356 161 3035821 17,7818
() GASTOS FINANCIEROS U 0) U 0
() PARTICTPACION LABORAL 13% £1803 51189 45813 41672
() REGALIAS 3% 10361 1038 s 8334
(=) UTILIDAD NETA %3192 119835 35013 2117808
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