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RESUMEN EJECUTIVO

La formulacion de un Plan Estratégico para el TECNICENTRO SAN FRANCISCO que
se desarrolla en el presente trabajo es una investigacion para estructurar, promover y
mejorar la administracion de la organizacion, asi como generar un adecuado
posicionamiento en el mercado actual en el que se desempefia, el cual es de servicios de

mantenimiento y reparacion automotriz.

El presente proyecto tiene como objetivo disefiar y estructurar una adecuada guia a seguir
para alcanzar las metas establecidas tanto a corto como a largo plazo en base a diferentes
analisis situacionales internos como externos, buscando que la empresa presente
resultados favorables reflejados en la rentabilidad y en el incremente de la cartera de
clientes y/o participacion en el mercado que se desempefia. Este proyecto inicia con un
detalle de las generalidades de la organizacion como ubicacién, razén social,
antecedentes, estructura organizacional y servicios que brinda. A continuacion, se analiza
y plantea todo el diagnostico estratégico de la empresa en el cual se desarrolla un analisis
del macroentorno, los factores implicados son: politicos, legales, econémicos, sociales,
culturales y 5 fuerzas de Porter; con esta informacion se genera la matriz EFE. De igual
manera dentro del analisis interno los factores evaluados son cadena de valor, analisis de
recursos y con la informacién proporcionada se obtiene la matriz EFI. Siguiendo con el
Plan estratégico, se inicia elaborando la base filosofica de la empresa, sus politicas, y se
determina/analiza las estrategias especificas en base a los analisis realizados
anteriormente, con la estructura de las estrategias se determina los planes de accién por
cada una. Finalmente, se analiza la informacion financiera histérica de la empresa para
determinar la situacion actual, adicional se elabora presupuestos tomando los planes

elaborados para tener un adecuado manejo de los fondos totales de la organizacion.



INTRODUCCION

En la actualidad empresas dedicadas a brindar servicios de mantenimiento y reparacion
vehicular son vistos como una oportunidad de negocio para emprender ya que es rentable
porque el mercado automotriz a lo largo del tiempo se ha ido incrementado, siendo asi
los diferentes usuarios quienes buscan un lugar de confianza, seguro y que brinden

servicios de calidad.

TECNICENTRO SAN FRANCISCO fue fundado el 1 de mayo de 2005, por el gerente-
propietario Leonidas Plaza, esta empresa nace por la vision y pasién del propietario del
negocio, quien desde muy joven conocio y aprendié del sector e industria automotriz. Por
sus conocimiento, experiencia y preferencia por este sector, toma la decisién de
emprender en este negocio, siendo su principal motivacién ofrecer servicios que sean de

calidad, accesibles, seguros y confiables.

TECNICENTRO SAN FRANCISCO con el desarrollo de este plan estratégico quiere
tener una guia estructurada para una adecuada gestion del negocio tanto en los procesos
internos como externos, siendo un foco principal obtener una administracién optima de
los procesos de la empresa y posicionarse en el mercado teniendo resultados visibles en
la rentabilidad/utilidad que genera la compafiia; cumpliendo asi todos los objetivos a corto
como a largo plazo planteados, guiados por las diferentes estrategias elaboradas buscando

en primer lugar poder cumplir las expectativas de los clientes.

La elaboracion de este plan estratégico y préxima implementacidn es de gran importancia
para la compafiia ya que permitira que la organizacién pueda tener objetivos, estrategias
y planes de accion para el desarrollo diario en el sector automotriz, generando un mayor
impacto atractivo a los clientes al brindar diferentes servicios de calidad y generando
experiencias a los usuarios al momento que se encuentran en la espera de que se realice
el mantenimiento o reparacion de sus vehiculos; de igual manera internamente brindar al
personal una cultura y ambiente laboral adecuado que sea confortable para ellos; siendo
asi diferentes parametros e indicadores los que reflejen los resultados de la

implementacidn de este plan.
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1. GENERALIDADES

1.1. Raz6n Social

TECNICENTRO SAN FRANCISCO, es una microempresa que brinda servicio
automotriz para vehiculos livianos y comerciales (van), la cual por su actividad
econdémica tiene como clasificacion CIU el codigo G4520.01.01. La empresa se
encuentra legalmente constituida y su la razon social se encuentra a nombre del sefior:
Leonidas Isaias Plaza Mancheno, con numero de Registro Unico de contribuyente
0601034978001 establecido en la categoria Artesanal.

1.2. Ubicacién

La localizacion de la empresa es en la provincia de Pichincha, cantdn Quito, en el barrio
San Bartolo (sur de la ciudad), Calle: Urdaneta, Numero: S16-05, Interseccién: Balzar.
Referencia: Frente al UPC de San Bartolo, o diagonal al Hospital de especialidades San

Bartolo.

an
Saa Hospital de
Especialidade

=

General'Urdaneta @

Y Punin2 ™

‘ Tecnicentro San Francisco SRR
2 Ferrorbea

- @

§ Balzar Y Maldonat
. Pedro Vicente
Maldonado Y Pusin ™
sasolinera @ KIA ASI

Petroecuador

rcial

Saraguro Y Pedro
Vicente Maldonado

P —

Figura 1. Geolocalizacion

Fuente: Google Maps



1.3. Antecedentes de la empresa

Tecnicentro San Francisco fue fundado el 1 de mayo de 2005, por el gerente-propietario
Leonidas Plaza, esta empresa nace por la vision y pasion del propietario del negocio,
quien desde muy joven conocio y aprendio del sector e industria automotriz. Por sus
conocimiento, experiencia y preferencia por este sector, toma la decision de abrir este

negocio.

La empresa inicio con dos servicios los cuales fueron: alineacion y enllantaje, con dos
trabajadores, quienes le ayudaban en las diferentes actividades del negocio. Con el
transcurso del tiempo, el Tecnicentro ha podido posicionarse en el mercado y aumentar
su inversion en activos fijos del negocio, los cuales han permitido la automatizacién de
procesos, mayor calidad, rapidez y sencillez del trabajo, todo esto debido al cambio a

maquinarias y equipos mas sofisticados.

Actualmente, la distribucion del negocio cuenta con 120 metros cuadrados, en el cual
brinda servicios de: alineacion y balanceo computarizado, ABC de frenos y motores,
rectificacion de discos y tambores, enllantaje, correccion de camber, caster, compactos y
chasis, limpieza de inyectores y escaneo de motor. Para el desarrollo de los diferentes
servicios que brinda cuanta con tres trabajadores, dos técnicos y un ayudante.

Adicionalmente, cuenta con un técnico en correcciones de chasis y compactos.

Los diferentes servicios que ofrece la microempresa, no se centran Unicamente en una
sola marca de autos, méas bien tiene un enfoque multimarca. A lo largo del tiempo ha
brindado sus servicios a vehiculos de marca como: Fiat, Chevrolet, Mazda, Toyota,
Hyundai, Mitsubishi, VVolkswagen, Kia, Nissan, Ford, Renault.

La ubicacion en la que se desarrolla el negocio, en su inicio tan solo contaba con dos
competidores dentro de la misma area geografica, es muy competitiva ya que existe gran
oferta de este tipo de servicios. Con el transcurso del tiempo se han ido inaugurando
nuevos negocios. En la actualidad existen alrededor de 5 talleres mecanicos, que

configuran como competencia directa del Tecnicentro San Francisco.



Adicionalmente, el gerente-propietario de la organizacion obtuvo calificacion de artesano
en el afio 2016, para esto recopilo y cumplié con todos los requisitos necesarios. Ademas,
siguio un programa de educacion para obtener el titulo artesanal, por la JNDA (Junta

Nacional de Defensa del Artesano).

En 2012, INEC establece que este negocio dentro de la Clasificacion Industrial
Internacional Uniforme se encuentra en la seccion G, la cual es comercio al por mayor y
al por menor; reparacion de vehiculos automotores y motocicletas, y pertenece a la
categoria mantenimiento y reparacién de vehiculos automotores; por lo cual su codigo es
G4520.01, el cual abarca negocios que su actividad principal es: Mantenimiento y
reparacion de vehiculos automotores: reparacion mecanica, eléctrica, sistemas de
inyeccion eléctricos, carrocerias, partes de vehiculos automotores: parabrisas, ventanas,
asientos y tapicerias. Incluye el tratamiento anti 6xido, pinturas a pistola o brocha a los
vehiculos y automotores, la instalacion de partes, piezas y accesorios que no se realiza

como parte del proceso de fabricacion (parlantes, radios, alarmas, etcétera). (CI1U, 2015)

1.4. Estructura Organizacional

EI TECNICENTRO SAN FRANCISCO, mantiene la siguiente estructura organizacional

que presenta a continuacion:

Gerente General

Técnico en

Jefe de operaciones correcciones de
chasis y compactos

i Operario

Figura 2. Organigrama organizacional
Fuente: Elaboracion propia



El Tecnicentro San Francisco cuanta con una némina de 5 personas que desempefian

funciones especificas cada uno, las cuales detallamos en la siguiente tabla:

Tabla 1. Organigrama funcional

Funcion Responsable de

Dirigir y supervisar todas las actividades de la

Gerente General
empresa.

Controlar toda la ejecucion de los diferentes

f racion - )
Jefe de operaciones servicios gue se brinda.

Técnico en correcciones de Brindar el servicio de correcciones de chasis y
chasis y compactos compactos.
Operario 1 -2

Llevar a cabo las operaciones diarias segun el
servicio que requiera el cliente.

Fuente: Elaboracion propia

1.5. Servicios

Actualmente, el negocio brinda diferentes servicios automotrices, a continuacién, se

detalla la oferta de servicios de esta organizacion:

1.5.1. Alineacion computarizada. este servicio consiste en un proceso que alinear los
angulos de los neumaticos, ya que los mismo debe mantenerse perpendicularmente hacia
el suelo y paralelo entre cada Illanta. Cuando se produce una desalineacion es por motivo
mientras puede caer en hoyos, o por calles o carreteras que se encuentra en mal
estado. (COPEC, 2015)



1.5.2. Balanceo computarizado. Este servicio es una técnica que llega a equilibrar todo
el peso en las cuatro Ilantas de un vehiculo y al momento que gira cuando se encuentra a
una alta velocidad no vibre, este proceso consiste en afiadir peso en los neumaticos para
compensar las diferencias que puede haber entre las cuatro llantas, es esencial realizar un

balanceo computarizado al realizar un cambio de neumaticos. (COPEC, 2015)

1.5.3. ABC de frenos. Proceso que permite la evaluacion del sistema de frenos de un
auto, es decir evalla el estado de las pastillas, zapatas y retenedores de los cilindros de
frenos. Es un chequeo preventivo que busca que este sistema sea eficiente porque un
inadecuado funcionamiento del mismo puede llegar a provocar accidentes. Adicional, en
este servicio se realiza una limpieza adecuada del sistema de frenos. (Lomucia.Bosch
Service, 2013)

1.5.4. ABC de motores. Servicio de mantenimiento periodico en el que se realiza una
evaluacion exhaustiva del funcionamiento de los motores, se inspecciona, prueba y se
adecua los sistemas externos del motor a intervalos regulares, esto tiene el fin prevenir

cualquier defecto inesperado se produzca. (Mundo Mecénico, 2013)

Este servicio consiste en lo nombrado a continuacion:
o Cambio o revision de bujias.

o Cambio de aceite.

« Cambio platino y condenso.

o Limpieza de inyectores.

« Revision de la banda de distribucion.

(AL VOLANTE UIO, 2012)



1.5.5. Rectificacion de discos y tambores. La rectificacion de disco y tambores es un
proceso en el que las diferentes piezas se montan en un torno de precision para frenos
automotrices, esta maquina guiada por un operario que tiene la experiencia y
conocimiento se encarga de desgastar totalmente las bandas de frenado hasta que las
pistas de frenado se encuentren uniformes, este servicio tiene el objetivo de que
desaparezcan aquellas irregularidades que son consecuencia de que se dan por el desgaste

de los mismos. (Costa Leon, 2015)

1.5.6. Enllantaje. Cuando se produce el cambio de neumaticos ya sea por mal
funcionamiento de los mismos o por renovacion se da el proceso de enllantaje, el cual
consiste en montar el neumatico en el aro del vehiculo con las herramientas y equipo
adecuado, es necesario que el operario lo realice con cuidado y precision ya que un
inadecuado enllantaje puede ocasionar diferentes complicaciones que afectan
directamente a las llantas y su movimiento cuando se encuentra manejando.
(LLanticentro, s.f.)

1.5.7. Correccion de camber y caster. La correccién de camber consiste en que los
neumaticos del vehiculo se encuentren de forma perpendicular en relacién a la superficie
en la que se encuentre en movimiento. Cuando existe un desfase el neumatico se
encuentra de manera inclinada ya sea para adentro o para afuera, es decir, no se encuentra
de forma perpendicular, por ese motivo es necesario hacer esta correccion. Los posibles
inconvenientes que se pueden presentar son cuando un camber es positivo existe un mayor
desgaste de la parte superior de la llanta y cuando se da un camber negativo el desgaste
mayor es en el neumatico, esto ocasiona que el auto hale hacia un lado (donde maés

positivo sea el camber) al momento que se esta conduciendo. (Céspedes, 2016)

Por otro lado, el Caster es una medicion del eje de la direccion del vehiculo, esta medicion
es realizada por medio de observacion a través de la linea central de las rotulas. Se puede
presentar 3 tipos de Caster: cero, positivo 0 negativo. Cuando un caster es cero es porque
el eje de la direccion se encuentra de forma perpendicular; caster positivo cuando la linea
central de la direccion esta inclinada hacia la parte de atras del vehiculo y caster negativo
cuando tiene la linea central de eje de la direccion inclinada hacia el frente del vehiculo,



generando menos estabilidad de la direccion y en el retorno del volante a la direccion.
(Céspedes, 2016)

1.5.8. Correcciones de compactos y chasis. Este servicio es demandado cuando ocurren
diferentes tipos de choques o impactos que afectan al chasis del vehiculo, el mismo es la
base y los cimientos de cualquier automdvil, y un fallo en el chasis podria extenderse a

practicamente cualquier pieza conectada a él.

Por otro lado, el servicio de correccién o enderezada de compactos es un proceso en el
que buscar por medio de medidas hidraulicas llevar al lugar correcto o a la posicion
adecuada el chasis, a la vez que consiste en corregir la posicion del mismo. (Cuenca
Llantas, 2017)



2. DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

2.1. Analisis del macroentorno

El andlisis del macroentorno es fundamental y necesario de estudio ya que el mismo
permite tener una visién completa del entorno externo en el que se desarrolla la
organizacion. Ademas, por medio del estudio se identifica aquellas oportunidades y
amenazas, estas dos variables son parte clave para el adecuado desarrollo vy
funcionamiento de la empresa en el mercado que se encuentra. Los factores externos que
se van a analizar para el Tecnicentro San Francisco son: politicos, legales, econémicos,

sociales, culturales, tecnoldgicos y competitivos.

Cada uno de los componentes que forman parte de este estudio macroentorno afectan de
manera directa el ambito competitivo y el sector en el que la empresa ejerce su labor.
Estos factores externos afectan a diferentes mercados de una sociedad en diferentes
formas y grados, es importante que el administrador al realizar este estudio pueda
identificar los factores méas importantes desde el punto de vista estratégico fuera de los

limites de la industria a la que pertenece la empresa.

Los factores externos a una organizacion los cuales no son controlables son
independientes en relacion intercambio de la empresa con los consumidores, estos
aspectos a final de una forma no totalmente directa e inmediata condicionan la actuacién

de la organizacion. (p. 82) (Rodriguez Ardura, 2006)

El andlisis del macroentorno es el ambito global en el que se desenvuelve una empresa, y
por esta razén cualquiera situacién que suceda en una determinada industria puede llegar

afectar a diferentes compafiias. (p. 90) (Garcia Sanchez, 2008)



2.1.1. Factores Politicos y legales. Los factores que forman parte de este grupo del
andlisis externo son las leyes, politicas, entes de control publicas y municipales que son
creados por los organismos del pais, son ellos quienes determinan y limitan a las
organizaciones de acuerdo a los parametros o controles que se definan para el

funcionamiento de las empresas. (p.26) (Analisis de mercados, 2008)

2.1.1.1. Plan de prosperidad. En ecuador de acuerdo con el programa de reformas
propuesto en el Plan de Prosperidad 2018-2021 por el presidente Lenin Moreno menciona
que se generard un Plan de reactivacion multisectorial para Mipymes, EPS y artesanos,
por un valor de 235 millones de doblares, los créditos seran otorgados por medio de la
banca publica, definiendo cuales seran las diferentes lineas de crédito adecuadas a las
necesidades de micro y pequefias empresas, artesanos y la economia popular y solidaria.
(p.17) (Plan de Prosperidad, 2018)

Adicional, la entidad Banco del Pacifico otorgara créditos a emprendedores por un valor
de 30 millones de ddlares y mantendra los créditos a informales, el cual es coordinado
con los GADs este proyecto tendrd un valor de 10 millones. También, CFN continuara
impulsando la linea progresar 2 que es dirigida para las Pymes en los sectores priorizados,
el valor asignado es de 100 millones de délares. CONAFIPS haréa un incremento en la
cartera de segundo piso a las cooperativas de fondeo por un valor de 55 millones de
dolares. Por daltimo, BIESS realizara una inversion de 40 millones de dodlares
correspondiente a un portafolio no privativo en titulos de banca publica y descuento de
facturas a Mipymes. (p.17) (Plan de Prosperidad, 2018)

Con esta reforma planteada por el presidente de la Republica genera que mas negocios
pequerios tengan acceso a diferentes fuentes de financiamiento, lo cual permite un mayor
desarrollo del negocio ya que por medio de un crédito es posible realizar una inversion
en activos necesarios para el crecimiento y mejor funcionamiento de las actividades

diarias de una empresa.



2.1.1.2. Calificacion de Artesano. El gerente-propietario del Tecnicentro San
Francisco obtuvo desde el afio 2017 calificacion de artesano, quien se rige en absoluto a
la Ley de Defensa del Artesano. Existen lineamientos que de acuerdo con la ley

caracteriza al artesano.

En el articulo 2 de la Ley de Defensa del Artesano menciona que la inversién en su taller,
en cualquier tipo de implementos de trabajo, maquinarias 0 materia prima, no debe ser
mayor al veinticinco por ciento (25%) del capital fijado para la pequefia industria. (p.1)
(Ley de Defensa del Artesano, 2008)

Art. 17.- El Estado prestara a los artesanos eficiente ayuda econémica mediante:

a) La exoneracion de los impuestos a la renta del capital con el concurso del trabajo y
adicionales de dicho impuesto, del impuesto a los capitales en giro y del impuesto al
valor agregado (IVA) en calidad de sujetos pasivos y sustitutivos. (p.4) (Ley de
Defensa del Artesano, 2008)

b) La importacion en los términos mas favorables que establezca la correspondiente
Ley, de los materiales e implementos de trabajo de los artesanos, salvo los de lujo;
(p.4) (Ley de Defensa del Artesano, 2008)

c) La exoneracién del impuesto a las exportaciones de articulos de produccion
artesanal; (p.4) (Ley de Defensa del Artesano, 2008)

d) La concesion de préstamos a largo plazo y con intereses preferenciales a través del
Banco Nacional de Fomento y de la banca privada, para cuyos efectos la Junta
Monetaria dictara la regulacion correspondiente. Los montos de los créditos se fijaran
considerando especialmente la actividad artesanal y el nimero de operarios que tenga
asu cargo el taller; (p.4) (Ley de Defensa del Artesano, 2008)

e) Lacomprade articulos de artesania para las instituciones oficiales y otros organismos
publicos. Exceptuase el caso en que el Estado o las Instituciones de Derecho Publico

sean productores de estos articulos. (p.4) (Ley de Defensa del Artesano, 2008)
Los artesanos continuaran gozando de las deméas exoneraciones contempladas en el

articulo 9 de la Ley de Fomento Artesanal, en cuanto més les beneficie. (Ley de Defensa
del Artesano, 2008)
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2.1.1.2.1. Beneficios que goza el artesano

2.1.1.2.1.1. Beneficios laborales. De acuerdo con el Cédigo de Trabajo los artesanos
calificados no deben cancelar décimo tercero, décimo cuarto ni utilidades a sus
trabajadores, lo que si es una ley para artesanos es la afiliacion de todo trabajador al
seguro social. Por otro lado, tampoco se acumulan los fondos de reserva. (Fabara, s.f.)

2.1.1.2.1.2. Beneficios Tributarios. Los artesanos se encuentran exentos a cancelar el
impuesto del valor agregado (IVA), tampoco se encuentran obligados a llevar
contabilidad. La tarifa que graban por brindar diferentes servicios o comercializar
cualquier tipo de producto es de 0% de IVA. Adicional. Son exonerados de impuestos a

patentes municipales. (Fabara, s.f.)

2.1.1.2.1.3. Beneficios Bancarios. Para la adquisicién de préstamos a largo plazo los
artesanos gozan de porcentajes de intereses que son preferenciales por medio de la banco
publica o privada. Es importante que los artesanos para acceder a estos beneficios
bancarios no excedan en 65000 ddlares sus activos (monto establecido por la ley de
Defensa del Artesano) y mantengan de manera actualizada su calificacion por la INDA 'y

la inscripcion al RUC. (Fabara, s.f.)

2.1.1.2.2. Reformas tributarias. Los artesanos deben cumplir de manera obligatoria
con algunos deberes formales, los cuales son: contar con un RUC, entregar comprobantes
de venta vigentes y autorizados, contar con un registro de los ingresos y gastos diarios,
presentar las declaraciones de impuestos y pagarlas en caso que corresponda, adicional

acudir a cualquier situacion por parte del SRI. (p.7) (SRI, 2015)
2.1.1.2.3. Impuesto al Valor Agregado (IVA). En la declaracion de impuesto al valor

agregado debe realizarse por parte del artesano usando el formulario 104A y de manera

semestral tomando como referencia el noveno digito del RUC. (p.18) (SRI, 2015)
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2.1.1.2.4. Impuesto a la Renta (IR). La declaracién de este impuesto es por medio
del formulario 102A el cual refleja todos los ingresos y egresos generados por la empresa
en el periodo del 1ro de enero al 31 de diciembre, la presentacion de esta declaracion es

de febrero a marzo y en relacion al noveno digito del RUC. (p.21) (SRI, 2015)

Tabla 2. Factores Politicos y Legales

Factores Politicos y Legales
OPORTUNIDADES

Lineas de crédito para atender a las micro y pequefias empresas, a los artesanos y la

economia popular y solidaria.

Calificacion de artesano.

Incentivos tributarios para microempresas.
AMENAZAS

Nuevas leyes que establezcan el incremento de contribuciones a entes de control.

Limitaciones de crecimiento por calificacion de artesano.

Fuente: Elaboracion propia

2.1.2. Factores econdémicos

2.1.2.1. Evolucion del PIB per-capital real. EI Producto Interno Bruto (PIB), es
un indicador principal dentro del analisis de los factores econémicos por su importancia
y revelacion de datos que meriten el adecuado monitoreo del desempefio productivo que
tiene un pais en relacion al resto del mundo, este es un indicador comparable a nivel

mundial, su calculo y resultado es dado por el Banco Central.
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En la figura 3 se puede observar que en del afio 2011 a 2016 el PIB per capita decrecio,
con un mayor impacto en el afio 2016, pero para el afio 2017 se incrementa nuevamente
el PIB, y para el afio 2018 se genera nuevamente un declive. De acuerdo con una
proyeccion elaborada por Asobanca se determina que para los proximos dos afios se

tendrd un PIB per cépita negativo en -1% en el afio 2019 y -0.1% en el afio 2020.

Evolucion del PIB per capita real
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Figura 3. Evolucion del PIB per capita real

Fuente: Asobanca

Potro lado, en base a informacion dada por el Banco Central el PIB de Ecuador en el
segundo trimestre de 2019, mostrd una variacion positiva de 0.3% respecto al segundo
trimestre de 2018 y registrd una variacion de 0.4%, en relacion con el trimestre anterior.
(BCE, 2019)

El crecimiento dado en el PIB se ve reflejado porque actualmente las exportaciones
reflejan un mayor dinamismo, esto generando gque exista un crecimiento de los gastos por
parte de los diferentes ciudadanos. Adicional, menciona que las importaciones de bienes
y servicios que se registro en el primer trimestre del afio anterior son mayores en 0,7% a

las registradas en el primer trimestre de 2018. (El Telégrafo, 2019)
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2.1.2.2. Evolucion del Indice de Precios al Consumidor (IPC). Para el anélisis de
este indicador econdmico se evalla los resultados que se reflejan en el reporte realizado
por el INEC, menciona que, para el mes de octubre de 2019, el indice de Precios al
Consumidor se encuentra en 105,97 es decir, que la inflacion se encuentra en 0,52%,
comparado con el mes anterior que fue de -0,01%, y en relacién al afio anterior 2018 fue
de -0,05%. (p.6) (INEC, 2019)

0,52%

E i o
0.0O5%

0.0 “0.08%
0.1 4%

2010 2011 2012 20013 2004 20015 2004 20075 2018 209
Figura 4. Inflacion mensual en los meses de octubre

Fuente: Indice de Precios al Consumidor (IPC), Boletin Técnico 10.2019

La inflacién de este mes de octubre representa la mas elevada al comparar desde el afio
2010 hasta el presente afio lo que significa que los precios han tenido un incremento en
su valor. Los datos mencionados reflejan una armonia o mesura en la inflacion para este
afio ya que se mantiene el indicador nos es tan variante y se encuentra dentro de

parametros adecuados.
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De acuerdo al informe dado por el INEC, la canasta del IPC esta conformada en un
77,72% por bienes y en un 22,28% por servicios. En base a lo antes mencionado para el
mes de octubre de 2019, los bienes presentaron una inflacion mensual de 0,56% Yy los
servicios 0,48%. (INEC, 2019).
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Figura S. Evolucion de la inflacion mensual de los bienes y servicios
Fuente: Indice de Precios al Consumidor (IPC), Boletin Técnico 10.2019

El Tecnicentro San Francisco por su giro de negocio se encuentra dentro de la
clasificacion de servicios, la inflacion mensual con respecto al mes de octubre ha
incrementado con respecto al mes de septiembre. Analizando la evolucion que ha tenido
desde octubre del afio 2018 se puede percibir que la inflacion de servicios tiene una
tendencia ciclica, es decir, sube y baja cada cierto periodo, lo cual representa una

variacion algo continua en los precios de los servicios.

Adicional, se presenta que la Canasta Basica familiar para el mes de octubre de 2019 esta
evaluada en USD 718,18; esto quiere decir que los ingresos promedios en un hogar llegan
a cubrir el 102,41% del costo total de la canasta familiar basica. Realizando el analisis y

comparacion con el mes anterior el costo de la canasta aument6 en un 0,62. (INEC, 2019).
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El poder de adquisicion por parte de los consumidores se puede identificar como estable
comparando con el periodo anterior, porque el incremento que se refleja al comparar
octubre de 2018 versus octubre de 2019 es de tan solo 3,87 dolares. Es decir, que el

ingreso familiar puede cubrir en su totalidad este valor y aun asi puede existir un

excedente.
Canasha . Ingresos Residceldn / cobertura
Mes Fu_rnlllu' Vardaclén Mensual Excedenie en del Ingress
Baslca mensual Famiior el consumo®
Familiar
(a) (b) (a)-(b)
ack-18 fld4.31 L), 3% #4053 -6, 1008 %
mow-13 f 465 L)1 5% #4053 -3, 0 100 8%
dic-158 15,18 L1004 s #4053 -, 10U F 5%
ana-1Y% + | ¥.83 L), & 4% #.35,4 -13.40 102, %
ab-1% 15,059 [1,.£F 35,4 ! AT |02 4875
mar-1% 1305 1. 35,4 - &4 4.3 103, 15%
apr-1% #1540 3 35,4 7 |02 F &%
ay-1 7 15,61 1.ul 35,4 -1Y 86 |02 F 8%
jun-1% 415,83 L),03% #3545 -1 44 102 F 4%
1Y 15,04 1.ul 35,4 -1¥ .4 |02 F &%
ago-1Y 14,475 .15 35,4 =21 i |02 Y 4%
sep-1y F1.3,.453 -0.10% #.35,4 -1 0.3 103 4%
ock-1% 718,18 0,627 735, 47 =17,2% 102417
* or negative significa vn excedente del ingreso respecio de
o
. = . = =

Figura 6. Canasta Familiar Vital
Fuente: indice de Precios al Consumidor (IPC), Boletin Técnico 10.2019

2.1.2.3. Empleo-Desempleo. En Ecuador para realizar en analisis de este indicador
lo clasifica en dos grandes grupos que son el empleo subdividido en adecuado,
subempleo, otro empleo no pleno y no remunerado; el otro gran grupo es el desempleo el

cual se subdivide en desempleo abierto y oculto.

Para el respectivo analisis de este indicador se tomara la informacion y resultados del

INEC del mes de septiembre del presente afio.
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En base a la informacion proporcionada por ENEMDU en el mes de septiembre 2019 en
el Ecuador se refleja que un 71,1% de toda la poblacion son personas que se encuentran
en la edad para trabajar y tan solo el 67,8% se encuentra econOmicamente activa.
Adicional, con relacion a la poblacion antes mencionada el 95,1% se encuentra trabajando
es decir cuenta con un empleo. (p8.) (ENEMDU, 2019)

Composicién Poblacién Composicién PET Composicién PEA

Total (sep-1%) (sep-19) (sep-19)
49%

28,9%

71.1% 95.1%

Menores de 15 afios B PET mPEA = PEI mEmpleados mDesempleados

Figura 7. Composicion de la poblacion en Ecuador
Fuente: INEC

De acuerdo con los resultados dados por el INEC se puede apreciar que alrededor de 7 de
cada 10 personas se encuentran en edad de trabajar, y el 67.8% de esa poblacion es
econdémicamente activa; a la vez podemos analizar que 9 de cada 10 tienen empleo segun
el resultado de la composicion PEA (Poblacion Econémicamente Activa), pero dentro de
esas nueve personas empleadas se encuentran dentro de los grupos empleo adecuado,

subempleo, empleo no pleno, no remunerado y empleo no clasificado.

A continuacién, se presenta la figura Nro. 8 con el detalle de la poblacion para cada grupo.

sep-14 sep-15 sep-14 sep-17 sep-18 sep-19
Poblacién en Edad de Trabajar 11.270.049 11.318.398 11.639.325 11.879.564 [ 12.139.763 [ 12.359.400
Poblacién Econémicamente Activa 7.145.197 7.599.717 B.057.159 8.81.049 [ 8246443 [ 8379359
Poblacién con Empleo 6846776 7.274.221 7.637.584 7642471 [ 7933608 [ 7972489
Empleo Adecuado/Pleno 3.414,023 3.495.945 3.154.513 3303565 [ 3274443 3228037
Subempleo 893.705 1.121.988 1.560.342 1679858 [ 1.605884 [ 1.849.344
Empleo no remunerado 555947 655.616 834.147 82332 | 879.553) ( 870.833
Ofro empleo no plena 1.980.199 1.961.901 2.063.849 2020779 [ 2124567 2.171.04§
Empleo no clasificado 22,902 38.751 25.135 14.940 ( 49.159) ( 53.22¢)
Desempleo 278 421 325.496 419173 338.577 | 332818 | 406871
Poblacién Econdmicamente Inactiva 4124872 3.718.681 3.582.146 3.698.515 3873.320 3.980.045

Figura 8. Poblacion Econémicamente Activa
Fuente: INEC

17



Actualmente, cada periodo aumenta la poblacion en edad de trabajar haciendo una
comparacion del mes de septiembre del 2018 a septiembre 2019 ha aumentado la
poblacién en 219637, por ende, con una relacion directamente proporcional el empleo en
todas sus clasificaciones, el desempleo y la poblacion econdmicamente inactiva se ha
incrementado. (ENEMDU, 2019)

Dentro del grupo de personas empleadas podemos destacar que el grupo de subempleo es
el que mas se ha incrementado en un afio. Haciendo una comparacion entre las personas
con un empleo adecuado y el grupo de subempleo, empleo no remunerado, empleo no
pleno y empleo no clasificado solo 40 de cada 100 personas cuentan con un empleo
adecuado. Lo que nos permite entender que con el transcurso del tiempo ha disminuido
la posibilidad de gozar de un empleo adecuado. (ENEMDU, 2019)

Continuando con el analisis de este indicador econdémico, se indica que en una
comparacion entre el sector publico y privado el 92% de la poblacién que tiene empleo
trabajan en el sector privado y tan solo el 8% en el sector publico. Esto permite concluir
que el sector que méas genera plazas de empleo es el privado y dentro de este sector se
encuentra el Tecnicentro San Francisco; que puede llegar a ser un mejor generador de
empleo; ya que actualmente solo cuenta con 3 empleados por el tamafio de la empresa y

la capacidad para cumplir con todas las obligaciones del empleador. (ENEMDU, 2019)

Empleado Publico ~=Empleado Privadc

Figura 9. Porcentaje de empleo publico respecto al empleo total en Ecuador
Fuente: INEC
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Por otro lado, de la poblacion que cuenta con un empleo pleno el 16.5% se concentra en
la rama de actividad de comercio; mientras que en la rama otros servicios en la cual se
encontraria el Tecnicentro tan solo el 2.9% se concentra en esta rama del total nacional.
(p.30) (ENEMDU, 2019)

Rama de aclividad sep-14 sep-15 sep-1é sep-17 sep-18 sep-19
Comercio 148% 16,3% 15.6% 167% 161% 16,5%
Ensenanza y Servicios sociales y de salud 13.2% 129% 14,7% 139% 13.6% 13.4%
Manufactura (incluida refinacion de pefréleo) 12.5% 12.3% 12.3% 125% 128% 12.6%
Agricultura, ganaderia, caza v silvicultura y pesca 7% 10.8% 10,7% 8% 11,0% 12.3%
Adminisiracion poblica, defenso; planes de segunidad social obligatonia B.2% 7.4% BER 1% 87% 8.5%
Actividodes profesionales, técnicas y administrafivas £5% 59% 70% b4% 70% 74%
Transporte 73% 71% &7% 71% 7% 6,5%
Consfruccion 7 4% 9.5% B.6% 1.7% 74% 6,3%
Alojomiento y servicios de comida 45% 48% 5% 54% 58% 5.6%
(Oros Servicios 30% 0% 3% 1% 27% 29%
Servicio doméstico 30% 2.5% 2.6% 2.5% 26% 2.7%
Actividades de servicios financieros 18% 20% 1.7% 1.6% 1.7% 1.7%
Comeo y Comunicaciones 1.7% 1.5% 1.3% 1.4% 1.6% 1.5%
Petrdleo y minas 17% 1.0% 0%% 1.0% 1.1% 1.0%
Sumninisiro de elechicidod y agua 1.1% 1.0% 1.1% 1.3% 1.1% 1.0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 1000% 100,0% 100.0%

Figura 10. Composicion de la tasa de empleo adecuado/pleno por rama de actividad
en Ecuador

Fuente: INEC

La poblacion apta para trabajar ha ido incrementando por lo que el tiempo para buscar
empleo también se ha ido incrementando, haciendo un analisis de la figura Nro. 11, 3 de
cada 10 personas se demoran hasta 2 meses en encontrar empleo y cerca de cada 2
personas se demoran més de 2 afios en encontrar un empleo. (ENEMDU, 2019)
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mHasta 4 semanas mDe 5a 8 semancs De 9 ¢ 24 semanas 25 semanas y més

Figura 11. Tiempo de busqueda de emplelogen Ecuador
Fuente: INEC



El empleo y desempleo son factores fundamentales y necesarios dentro de un analisis del
entorno externo; por los resultados dados por el INEC podemos como paulatinamente se
ha ido incrementando la poblacion desempleada o que no cuenta con un empleo pleno.
Por ese motivo, es necesario tomar en consideracion esta informacién para poder
desarrollar una de acuerdo plan para generar plazas de empleo de acuerdo con el tamafio

y demanda que tiene una empresa.

2.1.2.4. Inflacién. El andlisis de la inflacion nace del resultado del indicador
econdmico IPC, el cual fue analizado previamente. La inflacién se entiende como el

incremento de bienes y servicios en un mercado nacional.

De acuerdo con el boletin técnico elaborado por el INEC, en Ecuador la inflacién mensual
del mes de octubre 2019, en relacion al mes anterior (septiembre) fue de 0,52%. Por otro
lado, la inflacion anual de precios de octubre de 2019, en relacion a la misma fecha del
afio anterior alcanzé 0,50%, ya que en octubre de 2018 fue del 0,33%. (p.6) (INEC,
2019).

El incremento de la inflacién en 0.04%, es en relacion con el mes anterior del presente
afio representa una elevacion de los precios. Al igual que en relacion con el afio 2018 se
también se ha incrementado el valor de los precios de los productos demandados por los

consumidores, ya que en el afio anterior a inflacion fue de -0.05%.

0,5X%

L2005
0.09%
=]
0L05%
47105, 40,08%
0.1 4%
2000 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Figura 12. Inflacion anual en los meses de octubre
Fuente: Indice de Precios al Consumidor (IPC)
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El Boletin Técnico 10 (2019) menciona que en la canasta del IPC existen doce divisiones
de consumo. Las tres divisiones que mas incidieron en la inflacion mensual de octubre de
2019 son las siguientes: Transporte (0,2881%); Alimentos y bebidas no alcohdlicas
(0,2034%); vy, Restaurantes y hoteles (0,0342%). (p.7) (INEC, 2019)

Los sectores en los que se refleja una mayor incidencia de la inflacién son sobre todo en
transporte, en alimentos y bebidas no alcohdlicas, y restaurantes y hoteles. En cambio,
los sectores en los que se ha generado un incremento de la inflacion son: salud,

alojamiento, agua, electricidad, gas, educacion y bienes y servicios diversos.

Por otro lado, con un gran impacto en el mercado que se desarrolla el Tecnicentro San
Francisco, para el mes de octubre la division de Transporte que esta compuesta por 23

productos y representan el 14,74% de la ponderacion de la canasta del IPC. (INEC, 2019)

Incidencia Inflacidn

Froducho Fonderacian Mensual  Mensual
Transparte urbano 0, 220 OLI2EE 4 41%
xasoling bajo octana)e 0, OO DOFT 1% 10,725
Transparte Intenuroand 00,0075 D0410r% 4,358
Chdzal 00, 005 O0135% a9 835
Gasolind ecabkbghoo 0, 000 D ODASTE 10,8F%
Meurmdtico 0, 0054 0001 s 0.94%
acerte lbnoonie 0, OO 0 0D04% 0,2
Servicio de wincha (0, 03 OOD0TE 0.848%
Transparte escolor 0, D053 0000 1% 0,05%

Figura 13. Productos con mayor incidencia a la variacion mensual de
la division de Transporte
Fuente: Indice de Precios al Consumidor (IPC)
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Al analizar los valores de la inflacion anual de los paises miembros de la Comunidad
Andina de Naciones (CAN) y Mercado Comun del Sur (MERCOSUR), se observa que,
a septiembre de 2019, ultimo mes disponible a la fecha de elaboracion del boletin,

Ecuador se encuentra por debajo del promedio. (INEC, 2019)

La inflacion de Ecuador desde el mes de octubre del afio 2017 se ha encontrado por debajo
de los paises que conforman la CAN, actualmente para el afio 2019 para los otros paises
se encuentra la inflacion por encima del 1%; mientras que Ecuador se encuentra por
debajo en 0.07%, a partir del mes de julio empez06 el declive en la inflacion, y en estos
meses solo Colombia y Bolivia presento un incremento en su inflacion. (INEC, 2019)
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Figura 14. Inflacion anual de Ecuador vs los paises de la CAN
Fuente: indice de Precios al Consumidor (IPC)
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Por otro lado, realizando la comparacion de la inflacion de Ecuador con los paises de la
MERCOSUR; como el caso anterior, se mantiene por debajo en comparacion con el resto
de los paises; pero en este caso se puede ver una tendencia lineal entre todos los paises
miembros de esta organizacion, a excepcion de Argentina que su inflacion a partir del afio
2018 se ha ido incrementando rapidamente. En este caso, también la inflacidn de los otros
paises se encuentra por encima del 1%, y Ecuador se mantiene por debajo en 0.07%.
(INEC, 2019)

OO A oeniing [Buenos Ares Brasd - NPC s POroQuoy Urucucsy sessse (il e

Figura 15. Inflacion anual de Ecuador y los paises de MERCOSUR
Fuente: Indice de Precios al Consumidor (IPC)

2.1.2.5. Tasa de interés. La definicion de este concepto hace referencia a que es el
valor o precio que tiene el dinero, se lo paga cuando se requiere una cantidad necesaria
de dinero, es decir, cuando adquiere un préstamo lo cual es una obligacion con alguna
entidad. Una tasa de interés cuanta con dos componentes: una parte que cubre la
depreciacion que tiene el dinero por el efecto de inflacion, y el segundo componente es
una tasa de rentabilidad la cual compensa cualquier riesgo de insolvencia y pérdida de
liquidez. También, toda institucion financiera brinda intereses pasivos los cuales son

aquellos que se dan a los usuarios por colocar su. (Expansion, 2017)
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En Ecuador la tasa de interés es dada cada cierto periodo por el Banco Central, la cual es
un gran instrumento que rige la politica monetaria, y permite que la inflacion no se dispare

y se proteja la divisa en el mercado monetario a nivel nacional.

La tasa de interés de referencia es establecida por una entidad que se encuentra a cargo
de toda politica monetaria en cada pais, esta entidad define un referente de tasa de interés
interbancario. (IPE, 2015)

Tasa Activa Efectiva Referencial
para el segmento: % anual
Productivo Corporative 3.36
Productivo Empresarial 9.52
Productivo PYMES 10.57
Productivo Agricola vy Ganadero™* 8.42
Comercial Ordinario 3.36
Cormercial Prioritario Corporativo 3.68
Comercial Prioritario Empresarial 583
Comercial Prioritario PYMES 10.85
Consumao Ordinario 16.28
Consumao Priaritario 16.75
Educativo 5.45
Educativo Social? 6.39
Vivienda de Interés Plblico 471
Inmobiliaric 10.18
Microcrédito Agricola y Ganadero™* 19.40
Microcrédito Minorista = 5.01
Microcrédito de Acumulacion Simple 1™ 23.37
Microcrédita de Acumulacion Ampliada L. 20.24
Microcrédito Minorista 2 - 23.98
Microcrédito de Acumulacién Simple 2°- 22.76
Microcrédito de Acumulacion Ampliada 2™ 20.88
Inversion Publica 8.28

Figura 16. Tasas referenciales noviembre 2019
Fuente: Banco Central del Ecuador
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En la figura 16 se detalla para cada segmento las tasas de interés anual referentes al mes
de noviembre de 2019, para el caso del Tecnicentro se toma en cuenta la tasa del
microcrédito minorista con un valor de 25.01%, la cual es la mas alta dentro microcrédito.

(Banco Central del Ecuador, 2019)

3. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES POR PLAZO
Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual
Plazo 30-60 455 Plazo 121-180 6.10
Plazo 61-00 5.26 Plazo 181-360 6.72
Plazo 91-120 5.¥7 Plazo 361 y mas 811

Figura 17. Tasas de interés pasivas efectivas referenciales por plazo
Fuente: Banco Central del Ecuador

En la figura 17 se detalla la tasa de interés pasiva efectiva por plazo, como se puede
apreciar a mayor tiempo mayor es la tasa pasiva, es decir, aquel interés que se recibira
por depositos. Para un plazo hasta de 120 dias que corresponde a cuatro meses se
establece una tasa de 5,77% en cambio para un plazo mayor a un afio la tasa es de 8.11%.

(Banco Central del Ecuador, 2019)

Tabla 3. Factores Econémicos

Factores Economicos
OPORTUNIDADES
Proyecciones del crecimiento del PIB per cépita real.

Empresa privada es el mayor generador de empleo.

AMENAZAS
Tasa de interés activa referencial mayor en relacién con el mes de noviembre de 2018.

Mayor inflacion en el segmento de transporte en el mes de octubre.

Fuente: Elaboracion propia
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2.1.3. Factores Sociales y Culturales

2.1.3.1. Proyecciones Poblacionales. Las proyecciones elaboradas por el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos permiten determinar: demografica, econdmica, social
y politica del pais. Adicional, se pueden hacer proyecciones de diferentes escenarios y
hacer planificaciones para prever acciones. (INEC, s.f.)

2.1.3.1.1. Proyeccion de la poblacién nacional. De acuerdo con las proyecciones
realizando por el INEC, los aspectos demograficos indican que la poblacion ecuatoriana
para el afio 2030 se incrementara a mas de 19 millones y para el afio 2050 existen un

incremento a 23 millones de personas. (INEC, s.f.)

En el 2012 y segln las proyecciones, Ecuador tiene 15,5 millones de habitantes, para el 2050 serdn
23,4 millones de habitantes. Barras de la original

22.648.875 23377-412

21.806.740
20.858.149
19.814.767
18.693.140
17.510.643
16.278.8

| ?“ I I
: I : I . . . . . !

2012 2015 2020 2025 2030 2035 2040 2045 2050

Figura 18. Proyeccion de la poblacion de Ecuador
Fuente: INEC
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Por otro lado, en la figura 19 y 20 la mayor cantidad de poblacion del afio 2030 se
encuentra en la edad de los 24 afios y para el 2050 en personas de 42 a 48 afios. Adicional,

se aprecia un equilibrio entre la poblacion femenina y masculina. (INEC, s.f.)

200.000 150.000 100.000 50.000 o 50.000 100.000 150.000 200.000

Fuente: INEN
Figura 19. Concentracion de la poblacion en edades productivas 2030

200.000 150,000 100.000 50.000 o 50.000 100.000 150.000 200.000

Figura 20. Concentracion de la poblacion en edades productivas 2050
Fuente: INEN

2.1.3.1.2. Tasa global de fecundidad. En el 2030, Ecuador empezara a tener una

poblacidn que envejece, pues las mujeres tendran menos de dos hijos. (INEC, s.f.)
La tasa de fecundidad en el transcurso de los afios en Ecuador se aprecia segun las

proyecciones una disminucion ya que la preferencia actual es tener familias pequefias con
méaximo 2 hijos o sin hijos. (INEC, s.f.)

27



En el 2030, Ecuador empezara a tener una poblacién que envejece, pues las
N mujeres tendran menos de dos hijos

NIVEL DE

REEMPLAZO

1965 1970 1975 1980 1985 1950 1995 2000 2005 2010 2015 2020 2025 2030 2035 2040 2045 2050
Afio

Figura 21. Tasa Global de Fecundidad 1965-2050
Fuente: INEN

2.1.3.1.3. Esperanza de vida. En Ecuador a medida que pasan los afios las
proyecciones reflejan un incremente en la esperanza de vida. Para el afio 2050 la
esperanza de vida se incrementa a 80.5 afios, siendo mas alta para las mujeres con 83.5

afios; mientras que los hombres tienen una esperanza de vida de 77.6 afios. (INEC, s.f.)

Mientras en el 2010, la esperanza de vida fue de 75 afios, en el 2050, la misma subira a 80,5 afios en el pais.

s HOMBRES
e MUJERES
s NACIONAL

1991 2000 2010 2020 2030 2040 2050
Afio

Figura 22. Esperanza de vida al nacimiento por sexo 1990-2050
Fuente: INEN
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2.1.3.2. Sector automotor. El andlisis de estos datos son el resultado del sector
automotriz elaborado por AEADE, la cual es la Asociacion de Empresas Automotrices
del Ecuador.

La clasificacion de los vehiculos es en dos grande grupos livianos y comerciales. Dentro
del grupo de vehiculos livianos se encuentra los automoéviles, SUV y camioneta; en

cambio dentro del grupo de vehiculos comerciales tenemos camiones, buses y van.

2.1.3.2.1. Ventas de vehiculos. De acuerdo con los datos proporcionados por la
AEADE para el afio 2019 a partir del mes de mayo se presentaron incrementos en la venta
de vehiculos hasta el mes de septiembre, ya que para el mes de octubre se refleja un
decremento en las ventas. Comparando con el mes de octubre del afio 2018 se refleja
1961 unidades menos. (AEADE, 2019)

L 206 —b0—— 27 —AA— g —A— 2018 —

Figure 23. Ventas mensuales de vehiculos (unidades)
Fuente: AEADE

Adicional, las provincias que mas ventas reflejan de vehiculos livianos son en las
provincias de Pichincha con un 38% y Guayas con un 28%; en cambio para vehiculos
comerciales en Guayas las ventas representan el 30% y en Pichincha un 31. (AEADE,
2019)
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En relacion con marcas de vehiculos, segun estadisticas los vehiculos livianos Chevrolet

y Kia son las més demandas, por otro lado, para vehiculos comerciales las marcas mas
vendidas son Hino y Chevrolet. (AEADE, 2019)

Farticipacion de ventas por provincia (unidades),
vehiculos livianos* 2019 (Ene - Oct)

Dtras
13%
ot Pichincha
I
Manabi
i

Aruay

Tungurahus
7oL

Farticipacion de ventas por provincia (unidades),
r vehiculos comerciales** 2019 (Ene - Oct) 1

Manabi
4%

Aruay

Participacion de ventas por marca (unidades)
vehiculos livianos® 2019 (Ene - Oct)

farda Otrzs Marcas
e ¥ 18%
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Hyundai
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18%

Guyas Guayas
289 30%
“Vehiculos livianos: automdwiles, camionetas, SUV ““Wehiculos comerciales: VAN, camiongs, busas

Participacion de ventas por marca (unidades)
vehiculos comerciales®” 2019 (Ene - Oct)

Otras Marcas
19%

Himo
Mercedes-Benz 395 285
DFSK 3%
Chery 5%
Shineray 5%
Hyundai

JAC
%

%

“Vehiculos livianos: autemiviles, camionstas, SUV

""Wahlculos comarcialas: VAN, camionas, buses

Figura 24. Niimero de vehiculos por tipo

Fuente: AEADE

En Ecuador en el afio 2018 se refleja que la mayor cantidad de vehiculos son los

automoviles que cuenta con mas de un millén seguido por vehiculos tipo suv que

representa aproximadamente la mitad de los automoviles.
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De la clasificacion de vehiculos comerciales existen en mayor cantidad camiones con 228
553 seguido por los buses. (AEADE, 2019)

Numero de vehiculos

—
Livianos 2’127.541 Comerciales 317.370
1.046.150 489.521 591.871 J _228.553* 36.362 52.455
= | & | =5 | =N
)
Autornévil sV Camioneta Y m— Camién Bus Van
|_| *Este dato comesponde a tedo tipo de camiones incluyende los

de capacidad de carga menor a 3,5 toneladas, que no se
consideran carga pesada.

Figura 25. Nimero de vehiculos livianos vs comerciales
Fuente: AEADE

2.1.3.2.3. Generacion de empleo 2018. En el mercado automotriz que se encuentra
el Tecnicentro estd dentro de la actividad mantenimiento de vehiculos que refleja la mas
alta generacion de empleos con un registro de mas de 22 mil trabajadores, representando
el 36% del total dentro del grupo comercio y reparacion de vehiculos y motocicletas.
(AEADE, 2019)

A, &

Comercio y reparacion de
vehiculos y motocicletas

Actividad # trabajadores
Venta de vehiculos 15.610
Mantenimiento de vehiculos 22 857

Venta de autopartes 22.11

\Venta y mantenimiento de
motocicletas

Subtotal 63.214

631

Figure 26. Comercio y reparacion
Fuente: AEADE
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Tabla 4. Factores sociales y culturales

Factores Sociales y Culturares
OPORTUNIDADES

El mayor porcentaje de vehiculos se contrata en automaviles tipo suv, mercado al que

si atiende la empresa.

Incremento de ventas de vehiculos, genera mayor demanda de mantenimiento.

Demogréaficamente la poblacion se encuentra en aumento lo que generaria un
incremento en la demanda de vehiculos.
AMENAZAS

Incremento de la venta de motocicletas.

Fuente: Elaboracion propia

2.1.4. Factores Tecnoldgicos. En Ecuador es un derecho para todo ciudadano tener
acceso a tecnologias de la informacion. Por este motivo, el Ministerio de
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion, genera una variedad de planes
para toda la poblacién pueda contar con servicios tecnoldgicos de primera, entre ellos
acceso a Internet, dotacion de equipamiento y capacitacion a nifios, jovenes y adultos del

pais. (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién, s.f.)

Por medio de cifras y estadisticas se indica que los servicios de telecomunicaciones en el
Ecuador a lo largo del tiempo han ido creciendo. En el afio 2006, seis de cada cien
ecuatorianos tenian acceder a Internet y para el afio 2012, 60 de cada 100 ecuatorianos
contaban con acceso a Internet. (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de

la Informacion, s.f.)

Adicional, en los Gltimos tres afios, Ecuador mejord su posicionamiento en el indice de
disponibilidad de tecnologia en red y registra un mejor rendimiento en cuanto a telefonia
y servicios de acceso a Internet. (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de

la Informacidn, s.f.)

A pesar de las diferentes leyes e inversiones realizadas en innovacion y desarrollo se

aprecia que Ecuador se encuentra ain se encuentra a 20 afios de distancia de los paises de
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su entorno en innovacion tecnoldgica, esto segin expertos nacionales e internacionales

en materia. (EI Comercio, 2019)

Expertos en base a informacién del Ecuador comentan que tan solo €l0,4% del PIB es
destinado a investigacion y desarrollo. Por otro lado, otros paises de la Organizacion para
la Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos (OCDE) designan para estos proyectos
alrededor de 2,4%. (EI Comercio, 2019)

Por otro lado, el porcentaje de esa inversion recae sobre el Estado: el 63%, de lo cual el
33% que viene de las Universidades, lo que tampoco se refleja entre los paises de la

OCDE -de media, los Estados financian el 35 % de esas inversiones. (EI Comercio, 2019)

2.1.4.1. Analfabetismo digital. En el afio 2017, refleja que 10,5% de la poblacién
ecuatoriana que se encuentra entre los 15 a 49 afios son analfabetas digitales, esto quiere
decir 10,9 puntos menos que en 2012. (Tecnologias de la informacién y comunicacion ,
2017)

Tanto en el area urbana y rural se puede apreciar una tendencia similar la cual permite
apreciar que con el transcurso del tiempo el analfabetismo digital ha ido descendiendo,
para el afio 2017 se encuentra en 10.5% del total de la poblacion encuestada. (Tecnologias

de la informacién y comunicacion , 2017)

35.6% 30,6%

25,0% o
23,5% 22.0% 21.2%

% 20,0%

144L 151% 15,5%

122 11,5% 10.5% %
I 74 % 6,0%

T

2012 2013 2014 2015 2016 2017 | 2012 203 2014 205 2016 2017 | 2012 2013 2014 2015 2016 20l7

Nacional Urbano Rural

Figura 27. Analfabetismo digital nacional
Fuente: INEC, Tecnologias de la informacion y comunicacion
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2.1.4.2. Gasto de I+D como (%) del PIB. Para el afio 2018 de acuerdo
proyecciones elaboradas se determina que el gasto de investigacion y desarrollo con
porcentaje del PIB asciende a 0,46%, lo que representa 13 puntos porcentuales mas en
relacion con el afio 2012 el cual en ese afio se encontraba en 0,33%. (Boletin analitico de

educacion superior, ciencia, tecnologia, innovacion y saberes ancestrales, 2018)

0,44%

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Figura 28. Gastos I+D como (%) del PIB
Fuente: Plan Nacional de Desarrollo 2017-2021

2.1.4.3. Razones de uso de internet. En el afio 2017 en Ecuador el 40,7% de los
ciudadanos que tenian acceso a internet lo hacian para obtener informacion y el 31,0% lo
utilizé como medio de comunicacién. En estos dos casos tanto para el sector urbano como
rural se observa una tendencia similar. (Tecnologias de la informacién y comunicacion ,
2017)

Ecuador la razon principal para el uso de internet es obtener informacion, seguido por
tener comunicacion representado por el 31%, y solo un 3,3% usan internet por un tema

laboral. (Tecnologias de la informacién y comunicacion , 2017)

2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017

Nacional Urbana Rural

mObtener informacion = Comunicacion en general m Educacion y aprendizaje mRazones de frabajo nOtro

Figura 29. Razones del uso del internet en Ecuador
Fuente: INEC, Tecnologias de la informacion y comunicacion

34



La tecnologia, innovacion y desarrollo cada momento van en constante crecimiento tanto
para uso personal como para uso empresarial. Ecuador se encuentre retrasa en
comparacion con otros paises segun analisis de expertos y claramente se puede reflejar
este resultado en las microempresas ya que las mismas en su mayoria no cuentan con
nuevas tecnologias y en el pais la mayoria de los negocios se encuentran dentro de esta

clasificacion.

Por otro lado, se refleja que un gran porcentaje de la poblacion con acceso a internet es
para comunicarse, teniendo en cuenta que es por medio de diferentes redes sociales en las
cuales actualmente se puede promover o dar a conocer alguna empresa a un valor

accesible, siendo esto una gran oportunidad para llegar a un mayor mercado.

Tabla 5. Factores tecnoldgicos

Factores Tecnologicos
OPORTUNIDADES

Mayor parte de la poblacion tiene acceso a las Tics.

Incremento en la inversion nacional hacia investigacion y desarrollo.

Fuente: Elaboracion propia

2.1.5. Factores Competitivos-5 fuerzas de Porter. El analisis de estas 5 fuerzas dadas
por Porter son de gran importancia para poder conocer cdmo se desarrolla o encuentra la
industria en la que se desempefia una organizacion. Esta herramienta de analisis es facil
para su aplicacién y los resultados que se pueden obtener son precisos y adecuados para

identificar a la competencia en diferentes &mbitos. (Michaux)
Este analisis evalla el poder de negociacién tanto con clientes como con proveedores, la

amenaza dada por la existencia de productos sustitutos, nuevos competidores potenciales

y por la competencia actual. (Michaux)
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2.1.5.1. Amenaza del ingreso de nuevos participantes. El ingreso de nuevas
empresas principalmente tiene el objetivo de obtener una cuota del mercado y para atraer
la atencion de los usuarios lo realizan por medio de propuestas en precios, bajar costos e

inversion en tecnologia y maquinaria para competir. (Porter, 2009)

La amenaza de entrada marca un limite al potencial de los beneficios de una industria.
Cuando la amenaza es real, los miembros deben reducir los precios o incrementar la

inversion para detener los nuevos competidores. (Porter, 2009)
Dentro de este anélisis para el sector automotriz se identifican las barreras de entrada a
este mercado, en el cual se encuentra el Tecnicentro San Francisco. A continuacion, se

detalla las barreras de entrada identificadas.

Tabla 6. Barreras de entrada

Barreras de entrada

Calidad en el servicio al cliente, la
Diferenciacién de servicios diversidad de tipo de servicio y precios

competitivos.

Inversion inicial alta por maquinaria
Necesidades de capital necesaria  para  brindar  servicios

automotrices.

La maquinaria necesaria para los
diferentes servicios de mantenimiento
automotriz se encuentra en constante
Tecnologia actualizacion por lo cual, el factor este
factor influye directamente ya que
determina el tipo y calidad de servicio a

dar.

El gobierno por la generacion y aplicacion
. de impuestos, leyes, permisos puede llegar
Politica gubernamental S
a restringir el ingreso de nuevas empresas

en el mercado.

Fuente: Elaboracion propia
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Para el sector automotriz se pueden apreciar las barreras de entrada antes mencionadas,
empezando por la diferenciacion de servicios, el Tecnicentro San Francisco por su
trayectoria, tipo de servicio al cliente y calidad ha podido generar tanto acogida como
fidelidad en este mercado por lo cual el ingreso de un nuevo competir especificamente en
el sector donde se encuentra el Tecnicentro puede llegar a ser mas complejo ganar

mercado.

La necesidad de capital para ingresar en esta industria requiere de una inversion alta por
el uso necesario de la maquinaria para dar los diferentes servicios de mantenimiento
automotriz, esta barrera va totalmente de la mano con la tecnologia ya que a mayor
tecnologia que se quiera implementar mayor es su valor, tienen una relacion directamente
proporcional, por el dinero que requiere para ingresar es por lo que se considera a estos

dos factores dentro de barreras de entrada.

La politica gubernamental que rige tanto a todos los negocios en el Ecuador y al distrito
Metropolitano como a los de este mercado en especifico tiene restricciones que pueden
ser limitantes para la creacion de nuevas empresas, por diferentes leyes, impuestos,
reglamentos, licencias que se deben cubrir y cumplir a la hora de crear y mantener un
negocio en la industria. Las leyes o politicas vigentes determinan el rumbo de los

diferentes tipos de negocio.

Tabla 7. Amenaza del ingreso de nuevos participantes

Amenaza del ingreso de nuevos participantes
AMENANZAS

Barreras de entrada de impacto bajo para competidores potenciales ya que las barreras

de entrada se pueden cubrir con un gran capital se puede ingresar.

Fuente: Elaboracion propia
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2.1.5.2. Poder de negociacion de proveedores. EL poder de negociacion de los
proveedores es afectado cuando en el mercado existe gran cantidad de proveedores con
caracteristicas similares de cualquier bien o servicio. Por otro lado, existe este poder
cuando los productos y/o servicios que brindan son escasos en el mercado. Detalles
importantes en cuanto a proveedores son los precios, calidad, entregas puntuales de
acuerdo a plazos establecidos, desarrollo de nuevos servicios y costos de inventario
reducidos para mejorar la rentabilidad a largo plazo en beneficios de todos. (101) (Fred
R., 2003)

Los grupos de proveedores tienen poder si se dan las siguientes condiciones:

e En el mercado existen pocas compafiias que puedan cumplir con cualquier bien o
servicio demandado, al ser pocas las empresas se puede dar inconvenientes al querer

negociar acerca de precios, calidad o tiempos. (Deinsa, s.f.)

e Los diferentes proveedores no cuentan con un solo cliente o comprador por ese
motivo las ventas son fraccionadas en diferentes clientes, sin mantener un cliente con

gran representacion del total de ventas. (Deinsa, s.f.)

e Los productos comercializados son de gran importancia por su precio, calidad,

accesibilidad para los clientes. (Deinsa, s.f.)

e Al existir integracion hacia adelante, los proveedores podrian llegar a ser
competencia del comprador utilizando los productos/recursos que el comprador

comercializa. (Deinsa, s.f.)

De acuerdo a las definiciones antes mencionadas y un anélisis del panorama del
Tecnicentro San Francisco en relacion con la capacidad de negociacion con los
proveedores de productos que son de uso comun para brindar el servicio de
mantenimiento automotriz, los cuales son: pastillas de frenos, aceites, neumaticos, filtros
u otros repuestos existen gran cantidad de empresas comercializadoras de estos tipos de
productos por ese motivo se genera cierto poder de negociacion ya que los precios entre
las diferentes empresas ofertantes son muy ajustados.
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Actualmente los proveedores principales 3 proveedores, se ha establecido relaciones
constantes con ellos por su puntualidad, descuentos que ofrecen y variedad que ofrece de
todo tipo de repuestos para los diferentes tipos de autos que se atienden en el Tecnicentro.

Estos proveedores se encuentran cerca al perimetro de donde se ubica la empresa.

La cantidad que existen de proveedores es una oportunidad para contar con una amplia
base en la que se puede analizar quienes cumplen con los requisitos como calidad,
durabilidad, formas de pago y plazo de pago para establecer relaciones comerciales

duraderas y que genere ganancia para ambas partes.

Tabla 8. Poder de negociacion de proveedores

Poder de negociacién de proveedores
OPORTUNIDADES

El poder de negociacion por parte de los proveedores es baja ya que existen un amplio

mercado en sectores cercanos de donde se encuentra la empresa
AMENAZAS

Proveedores de repuestos que no son comunes 0 escasos tienen poder de negociacion.

Fuente: Elaboracion propia

2.1.5.3. Poder de negociacién de consumidores. Este poder de negociacion es
dado o presentado por parte del consumidor final cuando los clientes cuentan con la
capacidad para imponer precios y condiciones de venta, se puede presentar cuando se
piden descuentos, se plantean formas de entrega o financiamiento, y se puede perder un
cliente al tener otros proveedores que puedan dar los productos o servicios.
(Buenosnegocios, 2016)

Si los clientes se encuentran concentrados en un solo lugar, y son muchos o compran por
volumen, su poder de negociacion representa una fuerza importante que afecta la
intensidad de la competencia en una industria. Las empresas rivales ofrecen garantias
prolongadas o servicios especiales para ganar la lealtad de los clientes, siempre y cuando
el poder de negociacion de los consumidores es también mayor cuando los productos que

se adquieren son estandar o poco diferenciados. Cuando esto ocurre, los consumidores
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negocian precio de venta, cobertura de la garantia y paquetes adicionales en mayor grada.
(Fred R., 2003)

El Tecnicentro San Francisco actualmente cuenta con dos tipos de clientes, aquellos que
son tienen gran poder de negociacion porque son industrias ya establecida que cuentan
con una gran fraccion del mercado como es Kia e Inauto, se considera que su poder es
alto ya que ellos establecen formas y tiempo de pago, tienen ciertos requisitos que se
deben cumplir al momento de dar el servicio, en este caso al ser clientes importantes por
el volumen de ingresos que genera se establecen acuerdos en los que ambas partes ganan
pero siendo los clientes los que establecen los estatutos.

Por otro lado, los clientes que son personas naturales de igual manera mantienen poder
de negociacion, ya que alrededor de la empresa se encuentran otras que brindan ciertos
servicios que se ofrece en el Tecnicentro, por lo que si los clientes no estan conformes o

no cumplen con los requerimientos pueden optar por otros competidores.

Tabla 9. Poder de negociacion de consumidores

Poder de negociacion de consumidores
AMENAZAS

El poder de negociacion es alto para grandes clientes.

El cliente natural también tiene poder de negociacion ya que existe gran competencia

en el mismo sector.

Fuente: Elaboracion propia

2.1.5.4. Amenaza de productos sustitutos. La amenaza de sustitutos es se puede
dar cuando el valor de un producto no es relevante porque el precio y las caracteristicas
de este no son unicas. A lo largo del tiempo entre més sustitutos puedan crearse o
introducirse en el mercado la demanday precio se hace més elastica. (5 Fuerzas de Porter,
s.f.)

La presencia de productos sustitutos coloca un tope en el precio que se cobra antes de que
los consumidores cambien a un producto sustituto.
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En el sector automotriz se puede generar amenaza de productos sustitutos por el
crecimiento del mercado de motocicletas, actualmente en la ciudad de Quito si ha
presenciado el incremento de este medio de transporte el cual por es una opcion de
movilidad por las ventajas que presenta como el bajo costo, y agilidad ya que usualmente
se evade el trafico con el uso de este medio de transporte. El Tecnicentro no ofrece
servicio de mantenimiento para motocicletas por ese motivo puede presentarse como una
amenaza porque puede representar una disminucion en la demanda los servicios que se

ofrece.

Adicional, contamos con el transporte Publico el cual dentro de un afio contard con un
metro subterraneo que recorrera grandes distancias por la ciudad de Quito, y esto puede
generar que mas personas opten por usar transporte Publico a comprar un vehiculo, sobre
todo para la poblacion que no cuenta con los recursos necesarios para adquirir un vehiculo

propio y usa regularmente este medio de transporte.

Tabla 10. Amenaza de productos sustitutos

Amenaza de productos sustitutos
AMENAZAS

Incremento de la demanda-compra de motocicletas o uso del transporte publico.

Fuente: Elaboracion propia

2.1.55. Rivalidad de competidores. La rivalidad entre diferentes empresas de un
mercado especifico es la mas poderosa de estas cincos fuerzas competitivas. La
determinacion de estrategias que sigue una empresa es exitosa cuando estas generan valor
0 ventajas competitivas que le diferencie de la competencia. Los cambios en la estrategia
de una empresa se enfrentan por medio de acciones contrarias como la reduccion de
precios, el mejoramiento de la calidad, la adicion de caracteristicas, la entrega de

servicios, la prolongacion de las garantias y el aumento de la publicidad. (Fred R. , 2003)

Dentro del sector donde se encuentra el Tecnicentro existe varios competidores que de
igual manera son pequefios negocios. Alrededor de unos 400 metros de distancia se

encuentra 3 pequefias mecanicas que brindan servicios muy basicos de mantenimiento
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automotriz y como otros servicios es lavado y pintado. Los competidores del area se
describen a continuacion.

Una microempresa que se encuentra 400 metros de distancia desde el Tecnicentro es un
competidor en el sentido que brinda servicios de enderezada y correccion de chasis, asi
como cierto mantenimiento automotriz. Se puede apreciar claramente que no es un gran
competidor ya que no cuenta con maquinaria tecnificada para brindar los servicios,

tampoco con un portafolio amplio para el mantenimiento vehicular.

Figure 30. Empresa competidora 1-sin razén social
Fuente: Google earth.

Siguiente por la calle Urdaneta, tenemos el segundo competidor que es la empresa
“Mecanica Automotriz Gonzalo” a 300 metros de distancia, aqui se brinda servicios de
arreglo de suspensores, alineacidn, nivelacion, cambio de aceite y reforzada de chasis. De
la misma manera como el primer competidor, el Tecnicentro San Francisco puede
presentar una ventaja ya que cuenta con maquinaria tecnificada para atender los vehiculos
de los diferentes clientes. Esta pequefia empresa no cuenta con una adecuacion apropiada

del lugar, ni con un orden u organizacion del espacio.

Figure 31. Empresa competidora 2-Mécanica automotriz Gonzalo
Fuente: Google earth.
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El tercer competidor se encuentra a menos de 50 metros de distancia, la empresa “Servicio
Automotriz Albacura” es el competidor mas fuerte en primer lugar porque se encuentra
al lado del Tecnicentro, brinda servicios de mantenimiento preventivo y correctivo,
limpieza de inyectores, diagnostico computarizado y mecanica en general, los cuales son
del portafolio de servicios del Tecnicentro. Adicional, si cuenta con maquinaria
tecnificada para los servicios y cuenta con un mayor espacio geografico para atender un

mayor nimero de clientes.

Figure 32. Empresa competidora 3-Servicio Automotriz Albacura
Fuente: Google earth.

Tabla 11. Rivalidad de competidores

Rivalidad de competidores
AMENAZAS

Alto grado de rivalidad de competidores ya que se encuentran dentro de la misma area

geogréfica.

Fuente: Elaboracion propia
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2.1.6. Matriz EFE

Tabla 12. Matriz EFE

MATRIZ EFE
Factores externos claves Ponderacion | Calificacion I;‘é?}gﬁ;gg
OPORTUNIDADES
Lineas de crédito para atender a las micro y pequefias empresas, a los artesanos y la economia popular y solidaria. 0,02 2 0,04
Calificacion de artesano 0,1 4 0,4
Incentivos tributarios para microempresas. 0,03 3 0,09
Proyecciones del crecimiento del PIB per cépita real. 0,03 3 0,09
El mayor porcentaje de vehiculos se contrata en automaéviles tipo suv, mercado al que si atiende la empresa. 0,15 4 0,6
Incremento de ventas de vehiculos, genera mayor demanda de mantenimiento. 0,09 2 0,18
Incremento en la inversion nacional hacia investigacion y desarrollo. 0,04 3 0,12
El poder de negociacion por parte de los proveedores es baja ya que existen un amplio mercado de venta de repuestos. 0,06 2 0,12
AMENANZAS

Limitaciones por calificacion de artesano 0,01 1 0,01
Tasa de interés activa referencial mayor en relacién con el mes de noviembre 2018. 0,07 3 0,21
Mayor inflacion en el segmento de transporte en el mes de octubre 0,02 2 0,04
Barreras de entrada de impacto bajo para competidores potenciales ya que las barreras de entrada se pueden cubrir con un 01 4 04
gran capital se puede ingresar. ' '
Proveedores de repuestos que no son comunes/escasos tienen poder de negociacion. 0,02 2 0,04
El poder de negociacion es alto para grandes compafiias como para clientes naturales 0,06 4 0,24
Incremento de la demanda-compra de motocicletas o uso del transporte pablico. 0,1 3 0,3
Alto grado de rivalidad de competidores ya que se encuentran dentro de la misma area geografica. 0,1 4 0,4

TOTAL 1 3,28

Fuente: Elaboracion propia
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La matriz EFI es un instrumento que analiza las fuerzas y debilidades relevantes que tiene una
empresa, adicional permite identificar y evaluar las relaciones entre areas de la organizacion. Para
determinar el resultado de esta matriz a los factores externos se los califica del 1 al 4, siendo 1
una debilidad mayor, 2 debilidad menor, 3 una fuerza menor y 4 una fuerza mayor. Asi, las
calificaciones se refieren a la compafiia, mientras que los pesos del paso 2 se refieren a la industria.

(planeacion estratégica, 2009)

De acuerdo con el resultado obtenido en la matriz de factores externos tabla 12 el Tecnicentro
San Francisco obtuvo una puntuacion ponderada de 3.28, lo que demuestra que se encuentra por
encima del promedio, esto quiere decir que la empresa esta aprovechando de manera oportuna las
oportunidades que se presentan en el entorno y minimizando aquellas amenazas que se puedan

dar.

2.1.7. Matriz de perfil competitivo (MPC). Esta matriz nos permite conocer a los principales
competidores de una organizacion, por medio de esta se puede identificar tanto fuerzas y
debilidades de cada unay su posicién estratégica. En relacion a pesos y los totales ponderados de
una MPC o una EFE tienen el mismo significado. Sin embargo, los factores de una MPC incluyen
cuestiones internas y externas; las calificaciones se refieren a las fuerzas y a las debilidades.
(Contreras, 2006)

En la tabla 13 se establece el desarrollo de la matriz MPC, con relacion a los 3 competidores que

se encuentran dentro del area geogréafica del Tecnicentro San Francisco.
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Tabla 13. Matriz de perfil competitivo

Fuente: Elaboracion propia

MATRIZ MPC
Tecnicentro San , . . Mecanica automotriz Servicio Automotriz
= . Mecanica Automotriz-SN G | A
Factores criticos de éxito | Ponderacion rancisco onzalo Ibacura
Calificacion | Puntuacion | Calificacion | Puntuacion | Calificacion | Puntuacion | Calificacion | Puntuacion

Experiencia en el mercado 0,12 3 0,36 3 0,36 2 0,24 4 0,48
Competitividad de precios 0,20 2 0,4 3 0,6 4 0,8 3 0,6
Portafolio de servicios 0,25 4 1 1 0,25 2 0,5 3 0,75
Calidad de servicios 0,18 3 0,54 2 0,36 3 0,54 2 0,36
Publicidad 0,10 1 0,1 1 0,1 1 0,1 1 0,1
Magquinaria tecnificada 0,15 3 0,45 1 0,15 2 0,3 3 0,45

TOTAL 1 2,85 1,82 2,48 2,74

Con los resultados obtenidos podemos apreciar que el Tecnicentro San Francisco, es la empresa que refleja un mayor perfil competitivo, pero se encuentra

seguido se su competidor mas cercano que es la empresa Servicio Automotriz Albacura, la cual tuvo un resultado de 2.74, es decir, una diferencia 11

decimales en relacion con el Tecnicentro. Esta empresa al ser el mayor y mas fuete competidor de acuerdo con esta matriz, por ese motivo para generar

ventajas competitivas se debe explotar de mejor las fortalezas de la empresa, asi como buscar caminos para que las oportunidades de mejora sean explotadas.
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2.2. Analisis Interno

El andlisis interno de la empresa permite conocer, evaluar y analizar aquellas capacidad y
recursos con lo que cuenta un negocio, adicional, como resultado del analisis se puede
identificar tanto las fortalezas como debilidades presentes en la organizacion. Con esta
indagacion se puede generar estrategias o un plan de accién para poder potenciar las
fortalezas y buscar mitigar las debilidades, todo este analisis con el fin de tener un

conocimiento profundo de los recursos de la empresa.

2.2.1. Cadena de valor. Para identificar las capacidades de una organizacion es necesario
realizarlo a través de una investigacion de toda la cadena de valor del Tecnicentro San

Francisco para identificar claramente cada fortaleza de la empresa. (Abad, 2017)

La cadena de valor es un instrumento o herramienta estratégica desarrollada por Porter para
conocer las ventajas competitivas de un negocio, el cual contiene actividades que generan
una serie de relaciones o eslabones que tienen como objetivo aportar el mayor valor posible
para el cliente. (Abad, 2017)

Infraestructura de la empresa: Espacio adecuado y equipado con maquinaria tecnificada

Direccion de Talento Humano: todo el personal administrativo y colaboradores
Desarrollo de tecnologia e investigacion: Maquinaria tecnificada
Abastecimiento: Relacion con proveedores
Logistica interna | Produccion Logistica Externa Ventas Servicio
Recepcion de Publicidad.
material para Mantenimiento Servicio post-
. L Entrega de .,
trabajo. y reparacion . Gestion de venta
: vehiculos en
vehicular - descuentos y

L tiempos . .
Inspeccion - promociones. | Atencion por

. e establecidos. - ;
Tratamiento de Rectificacion inconvenientes
repuesto de chasis . Material POP | presentados.

P Prueba realizada P
. na vez termin .
Relacion una vez 1e g Garantia en
el servicio "
proveedores los servicios
dados.

Tiempos de entrega
de pedidos

Figure 33. Cadena de valor
Fuente: Elaboracion propia
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2.2.1.1. Actividades primarias. Las actividades primarias de una cadena de valor son
toda actividad necesaria para la creacion fisica de un producto, ventas generadas Y, asistencia
posterior a la venta. Estas actividades se clasifican en cinco categorias (logistica interna,

produccidn, logistica externa, ventas y servicio). (Riquelme, 2019)

2.2.1.1.1. Logistica interna. Tecnicentro San Francisco es una empresa que brinda
servicios automotrices, por lo cual la logistica interna del mismo consiste en un control del
stock tanto en repuestos necesarios como en lubricantes y accesorios para dar el servicio de

acuerdo con la necesidad que tenga cada vehiculo.

El control y manejo del stock de repuestos para vehiculos se da de acuerdo con la necesidad
que tenga el cliente con el mantenimiento del vehiculo, ya que existes repuestos que tienen
un valor elevado por lo cual al ser necesario para dar el servicio; en estos casos uno de los
operadores se dirige donde el proveedor para solicitar y adquirir el repuesto. Por otro lado,
existen otro tipo de repuestos como filtros, pastillas, lubricantes que se tienen en el local ya

que son de uso comun y con un valor monetario minimo.

Para el abastecimiento de los repuestos que se encuentran en bodega se realiza el control
bajo un inventario en el cual se verifica semanalmente para realizar el siguiente pedido de
acuerdo con la rotacion que tengan los mismos. EI volumen de inventario no requiere de un
sistema de transportacion, en vista de este factor son los operarios quienes se encargan del
traslado correspondiente.

Tabla 14. Logistica interna

Logistica interna
FORTALEZAS

Control y manejo de inventario de stock adecuado para correcto abastecimiento de repuestos

de uso comun.

No requiere sistema de transportacion grande para los materiales adquiridos
DEBILIDADES

Repuesto de valor monetario elevado escaso, que no se pueda encontrar en los principales

proveedores.

Fuente: Elaboracion propia
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2.2.1.1.2. Produccion. Tecnicentro San Francisco brinda diferentes tipos de servicios
de mantenimiento vehicular como: alineacién, balanceo, ABC de frenos, rectificacion de
discos y tambores, correccion de camber, caster, compactos y chasis, limpieza de inyectores

Yy esCaneo de motor.

La empresa ha designado gran parte de su capital para la adquisicién de diferente maquinaria
atil para brindar un mejor servicio, actualmente cuenta con dos elevadores y un banco de
enderezado, compresor, alineadora, desenllantadora, balanceadora, torno de rectificacion de

discos y tambores y limpiador de inyectores de ultrasonido.

El proceso de servicio en el Tecnicentro se da de la siguiente manera: ingreso del pedido del
cliente, de acuerdo a la solicitud que requiere se procede asignando a un operario para poder
empezar con el o los servicios que se encuentran en el detalle de pedido, durante la ejecucion
maximo hasta dos operarios pueden brindar soporte para la ejecucion completa con los
servicios, una vez finalizado el pedido completo por el cliente se procede a la facturacion y
cobro por parte del jefe de operaciones, finalmente el jefe de operaciones se encarga de

registrar todos los servicios dados.

Dentro del espacio en el que se desarrolla los diferentes servicios, no existe una distribucién
adecuada del espacio para utilizar de manera 6ptima todo el alrededor, es necesario redefinir
su estructura para una mayor comodidad tanto para el personal interno como para los

clientes.

Tabla 15. Produccion

Produccion
FORTALEZAS
Maquina tecnificada apropiada para los servicios que brinda.

Registro diario de los servicios brindados.
AMENAZA

Distribucién del espacio inadecuado, no aprovecha de manera 6ptima el espacio

Fuente: Elaboracion propia
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2.2.1.1.3. Logistica externa. Tecnicentro San Francisco al ser una empresa de servicios
no cuenta con operaciones de logistica externa ya que el servicio que se brinda es directo al
cliente y no existen intermediadores. Adicional, que no cuenta con almacenamiento ni

distribucion de producto.

2.2.1.1.4. Ventas. Actualmente la empresa no cuenta con este departamento dentro de
su organigrama, tampoco con un plan de marketing o de ventas para poder llegar a mas

clientes e incrementar el volumen de ventas.

Para la gestion de publicidad del negocio lo realiza el gerente propietario quien con
diferentes tipos de tarjetas o flyers intenta llegar a un mayor mercado. Adicional, los
contratos o acuerdos con grandes clientes como Kia lo realizan de igual manera el gerente
propietario, durante las reuniones se determina plazos de pago, tipo de servicios a dar y
tiempos establecidos para cumplir con los pedidos del cliente.

Las ventas de la empresa se concentran basicamente en personas naturales quienes generar
el mayor porcentaje de las ventas, ya que son clientes que se atienden diariamente. Otro
porcentaje de las ventas se concentran en las empresas con las que se trabaja, los ingresos
por parte de este grupo varian mes a mes ya que dependen del pedido que realicen, no son

ingresos estaticos sino variables.

Tecnicentro San Francisco, solo realiza una gestion de venta tradicional, ya que no utiliza
medios de comunicacion actuales o innovadores para llegar a un mayor mercado y asi
obtener mejores resultados. Es necesario generar un plan de accion para la difusiéon en

medios sociales de los diferentes servicios que se ofrece.
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Tabla 16. Ventas

Ventas

FORTALEZAS

Servicio personalizado, de calidad y buen trato hacia los clientes.

Contratos de servicio con grandes empresas nacionales.

Precios competitivos para el mercado.

DEBILIDADES

No cuenta con un plan de marketing.

No utiliza medios de comunicacidn actuales para darse a conocer a un mayor mercado.

Mecanismo de cobro inadecuado.

Fuente: Elaboracion propia

2.2.1.1.5. Servicio al cliente. El servicio al cliente esta a cargo del jefe de operaciones

y gerente propietario; son ellos quienes responden frente a sugerencias o inconformidades

por parte de los diferentes clientes.

La empresa no cuenta con este departamento exclusivamente; sin embargo, las personas

asignadas para dar solucion a los diferentes inconvenientes y brindar una atencion.

El gerente propietario de la empresa brinda a sus clientes la tarjeta del negocio para que

tenga los contactos telefénicos para poder comunicarse en cualquier momento por cualquier

motivo sea para sugerencias, informidades o por informacion acerca de los servicios que se

ofrecen. La empresa actualmente no realiza seguimiento postventa y evaluacién de

satisfaccion al cliente.

Tabla 17. Servicio al cliente

Servicio al cliente

FORTALEZAS

Respuesta amable y acorde ante inconformidades del cliente.

Gestion de quejas en el momento, para dar solucion inmediata a diferentes inconvenientes.

DEBILIDADES

No existe un seguimiento acerca de la satisfaccion del cliente con los servicios que se le brindo

de acuerdo con lo solicitado.

Fuente: Elaboracion propia
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2.2.1.2. Actividades de apoyo

2.2.1.2.1. Infraestructura de la empresa. La infraestructura organizacional del
Tecnicentro San Francisco es pequefia ya que quien dirige y toma decisiones es el gerente-
propietario, es la persona encargada de la administracion del negocio. Adicional, el jefe de
operaciones es quien también toma decisiones acerca de los procesos de los servicios que se
ofrece. Actualmente, la contabilidad es llevada por una persona externa a quien se le contrata
para poder presentar toda la informacion solicitada ante los entes de control que rigen a la

empresa.

La infraestructura fisica de la empresa ubicada en el sector San Bartolo, sur de la ciudad de
Quito es en su totalidad propia tanto terreno como maquinaria y oficina por lo que no genera
costos de arrendamiento, la maquinaria se encuentra estratégicamente distribuida para una

optimacion del espacio y dar los servicios de manera ordenada.

2.2.1.2.2. Direccion de talento humano. La empresa actualmente no cuenta con el
departamento de recursos humanos, la persona de gestion del personal en este caso también
es el gerente, ya que cuenta tan solo con 4 operarios. El gerente es el encargado de la pagar
el salario al jefe de operaciones, y al técnico en correccion de compacto y chasis. Para el

pago los dos operarios adicionales lo realizan el jefe de operaciones.
Para gestion y solucién de peticiones, solicitudes o inconformidades del personal se realiza

directamente con el gerente-propietario quien gestiona cada caso de manera apropiada y de

acuerdo con la ley.
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2.2.1.2.3. Investigacion de desarrollo. Tecnicentro San Francisco en estos momentos
no cuenta con un departamento de I+I+D, sin embargo, desde gerencia se buscan y
desarrollan ideas para un mejor servicio y actualizacion principalmente en la maquinaria que
es factor fundamental para brindar los diferentes servicios que se ofrecen. Adicional, por los
ingresos que se generan no se cuenta con un rubro preestablecido anual para inversiones en
desarrollo o innovacion, ya que el valor monetario de la maquinaria es elevado. Lo que se
realiza es un estudio para determinar que maquinaria requiere una actualizacion y en base a

ello se determina alternativas para poder adquirir nuevos activos fijos.

2.2.1.2.4. Abastecimiento. El abastecimiento de repuestos necesarios para dar el
servicio de mantenimiento automotriz se lo realiza por medio de un inventario, el jefe de
operaciones es la persona encarga del manejo y control de este. Semanalmente, se revisa el
stock de repuestos para determinar cuales han tenido mayor rotacién y adquirirlos a los
proveedores de confianza, una vez adquiridos se procede con el registro para continuar con

el control del inventario.

Por otro lado, los repuestos que se adquieren en el momento que se esta dando el servicio
usualmente se da esta situacion cuando son repuestos con valores monetarios elevados, de
igual se localiza a los proveedores de la empresa para la adquisicion de estos repuestos, de
acuerdo con la solicitud del cliente se suele ir con el cliente para que pueda verificar que la

adquisicién es de un producto nuevo y la calidad de este.

Tabla 18. Actividades de apoyo

Actividades de apoyo

FORTALEZAS

Infraestructura fisica adecuada y competitiva por maquinaria disponible.
DEBILIDADES

Falta de personal capacitado para la gestion de las diferentes areas principales para el desarrollo

de un negocio.

Fuente: Elaboracion propia
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2.2.2. Analisis de recursos. Un recurso de una organizacion es un activo

competitivo con el que cuenta una empresa; una capacidad es la habilidad de realizar alguna

actividad de manera eficiente. (Thompson, Gamble, Peteraf , & Strickland 111, 2012)

Los recursos organizaciones se clasifican en: recursos tangibles e intangibles. Si bien los
recursos humanos constituyen la parte mas importantes de los recursos de una organizacion,
se los incluye los incluimos en la clasificacion de intangibles para descartar el papel que

desempefian las habilidades, talentos y conocimientos de los recursos humanos de una

compafiia. (Thompson, Gamble, Peteraf , & Strickland 11, 2012)

2.2.2.1. Fisicos. Tecnicentro San Francisco cuenta con varios recursos que son

tangibles, los cuales ha sido adquirido a lo largo del tiempo y trayectoria de la empresa. A

continuacion, en la tabla 19 se detalla los recursos fisicos.

Tabla 19. Recursos fisicos

ACTIVOS DEL TECNICENTRO SAN FRANCISCO

Maquinaria y equipo

La maquinaria que posee actualmente la
empresa es: dos elevadores y un banco de
enderezado, compresor, alineadora,
desenllantadora, balanceadora, torno de
rectificacion de discos y tambores y limpiador

de inyectores de ultrasonido.

Equipo de oficina

Equipo de oficina son los teléfonos fijos como

moviles que cuenta la empresa

Equipo de computacion

Cuenta con una computadora, la cual le
permite la  administrar la  diferente
informacion de la empresa, cuenta con un

teclado, impresora, escaner, mouse.

Muebles y enseres

Los muebles y enseres son para el area
administrativa (oficina) y para la ubicacion de

las diferentes herramientas.

Vehiculo

Spark Chevrolet, el cual se usa dia a dia para

la compra/adquisicion de repuestos.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 20. Fortalezas de Recursos fisicos

Recursos fisicos
FORTALEZAS

Maquinaria tecnificada para brindar servicios de calidad.

Vehiculo propio para la movilidad, compra o cambio de repuestos necesarios para dar los

diferentes servicios.

Fuente: Elaboracion propia

2.2.2.2. Intangibles. Para el Tecnicentro San Francisco su mayor recurso intangible
es su personal, es decir, todas las personas que trabajan para esta empresa, el cual cuenta con
habilidades y conocimientos fundamentales para brindar los servicios a los diferentes
clientes. Adicional, a lo largo de la trayectoria de la empresa se ha adquirido experiencia y

aprendizajes que permiten una mejor experiencia en el cliente.

Por otro lado, la marca de la empresa no se ha posicionado o explotado de la mejor manera,
ya que no se ha desarrollado un plan de accién para incentivar y desarrollar la merca de la

organizacion.

Tabla 21. Recursos intangibles

Intangibles
FORTALEZAS

Personal con conocimientos, capacidad y experiencia necesaria para dar los diferentes servicios

operativos.

Servicio al cliente
DEBILIDADES

Marca no posicionada en el mercado

Fuente: Elaboracion propia
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2.2.3. Matriz EFI

Tabla 22. Matriz EFI

MATRIZ EFI
Factores internos claves Ponderacion | Calificacidn Puntuacion
Ponderada
FORTALEZAS
No requiere sistema de transportacion grande para los materiales adquiridos 0,01 4 0,04
Maquina tecnificada apropiada para los servicios que brinda 0,12 3 0,36
Registro diario de los servicios brindados 0,08 3 0,24
Servicio personalizado, de calidad y buen trato hacia los clientes. 0,08 3 0,24
Contratos de servicio con grandes empresas nacionales. 0,04 4 0,16
Respuesta amable y acorde ante inconformidades del cliente. 0,05 4 0,2
Gestion de quejas en el momento, para dar solucion inmediata a diferentes inconvenientes. 0,05 3 0,15
Infraestructura fisica adecuada 0,02 3 0,06
DEBILIDADES

Repuesto de valor monetario elevado escaso, que no se pueda encontrar en los principales proveedores. 0,03 2 0,06
Distribucion del espacio inadecuado, no aprovecha de manera 6ptima el espacio 0,07 1 0,07
No cuenta con un plan de marketing. 0,07 1 0,07
No utiliza medios de comunicacién actuales para darse a conocer a un mayor mercado. 0,1 1 0,1
Mecanismo de cobro inadecuado. 0,08 1 0,08
Marca no posicionada en el mercado 0,08 2 0,16
Falta de personal capacitado para la gestion de las diferentes areas principales para el desarrollo de un negocio. 0,12 1 0,12

TOTAL 1 2,11

Fuente: Elaboracion propia
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La matriz de evaluacion de factores internos Matriz EFI es un instrumento para formular
estrategias resume y evalla las fuerzas y debilidades méas importantes dentro de las areas
funcionales de un negocio y ademas ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones

entre dichas areas.

Esta matriz es necesaria y fundamental para una organizacion para definir las estrategias
organizaciones. De forma resumida ayuda a evaluar las fuerzas y debilidades mas importantes
asociadas a las areas funcionales de tu negocio tu negocio, ofreciendo una base para identificar

y evaluar las relaciones entre dichas areas. (Bricefio, 2018)

La calificacion para evaluar los factores internos se la realiza de la siguiente manera: una
debilidad mayor se califica con el valor de 1, una debilidad menor tiene calificacion 2, una

fortaleza menor tiene calificacion 3 y una fortaleza mayor tiene calificacion 4.

Tecnicentro San Francisco obtuvo una puntuacion ponderada de 2.11, es decir, por debajo de
la media lo que significa que la gestion de la parte interna de la empresa se encuentra algo débil,
es necesario realizar un plan para determinar como se puede explorar de mejor manera todos

los factores internos de la empresa, y poder resaltas sus fortalezas y mitigar las debilidades.

2.3. Matriz FODA

La matriz FODA es una herramienta que nos permite evaluar y determinar factores internos y
externos fundamentales para el desarrollo adecuado de estrategias. FODA, es un acrostico de
los siguientes factores: Fortaleza (interno), Oportunidades (externo), Debilidades (interno) y

Amenazas (externo).

El analisis FODA implica mas que la elaboracion de listas; sus dos partes mas importantes son
Ilegar a conclusiones a partir de sus listas sobre la situacion general de la empresa y convertirlas

en acciones estratégicas para que la estrategia se ajuste mejor a las fortalezas de recursos y las
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oportunidades de mercado, para corregir las debilidades importantes y para defenderse de las
amenazas externas. . (Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland, 2012)

En el punto 2.1 y 2.2 se desarrollé el andlisis FODA del Tecnicentro San Francisco, a

continuacidn, por medio de esta matriz se desarrollara estrategias: FO, DO, DA y DA.
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2.3.1. Matriz FODA
Tabla 23. Matriz FODA

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

F1: Maquinaria tecnificada apropiada para los servicios que brinda

D1: Repuestos de valor monetario elevado y escaso, que no se pueda encontrar en
los principales proveedores.

F2: No requiere sistema de transportacién grande para los materiales adquiridos

D2: No cuenta con un plan de marketing.

F3: Registro diario de los servicios brindados

D3: No utiliza medios de comunicacién actuales para darse a conocer a un mayor,
mercado.

F4: Servicio personalizado, de calidad y buen trato hacia los clientes.

D4: Mecanismo de cobro inadecuado.

F5: Contratos de servicio con grandes empresas nacionales.

D5: Marca no posicionada en el mercado

F6: Respuesta amable y acorde ante inconformidades del cliente.

D6: Falta de personal capacitado para la gestion de las diferentes areas
administrativas para el desarrollo de un negocio.

F7: Gestion de quejas en el momento, para dar solucion inmediata a diferentes
inconvenientes.

D7: Distribucion del espacio inadecuado, no aprovecha de manera 6ptima el espacio

O1: Lineas de crédito para atender a las micro y pequefias empresas, a los
P S MICTOY Peq P ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
artesanos y la economia popular y solidaria.
L Hacer un estudio para ver la factibilidad de adquirir un crédito y realizar
O2:Calificacion de artesano una inversién en maquinaria para mejorar e innovar en los diferentes
o . . . . servicios que se ofrece, tanto para los servicios del giro del negocio como |Crear un plan de marketing focalizado en el uso de redes sociales ya que son
= |03: Incentivos tributarios para microempresas. q e . 5 2 A - .
@ para mejorar la atencion del cliente. (F1,F4,01,02,03,09) los medios mas utilizados actualmente, generar campafias, promociones para
2 O5: El mayor porcentaje de vehiculos se contrata en automoviles tipo suv, atraer un mayor mercado. (D2,D3,D5,05,06)
O |mercado al que si atiende la empresa. Crear un sistema para manejar quejas e inconformidades que tengan los
% 06: Incremento de ventas de vehiculos, genera mayor demanda de clientes de una manera actividad para conocer, entender y satisfacer a los | Contratar personal capacitado que cuente con habilidades y experiencia para
E mantenimiento. diferentes usuarios. (F6,F7,03) la gestion administrativa de la organizacion. (D6,01,07)
g O7: Mantenimiento vehicular generar mayores plazas de empleo del sector
O [automotriz. Incrementar cartera de clientes tanto usuarios pequefios como de grandes |Hacer un estudio de diferentes métodos tecnol6gicos e innovadores para
08: Incremento en la inversion nacional hacia investigacién y desarrollo. emp_resas ppr medio de la presglntamop del portafolio de nuestros servicios, | realizar el cobro por los servicios dados e implementarlo en la empresa.
medios sociales de comunicacion y alianzas con proveedores. (D4,01,08)
009: El poder de negociacién por parte de los proveedores es baja ya que (F3,F5,05,06)
existen un amplio mercado de venta de repuestos.
AL: Limitaciones por calificacion de artesano ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
AZ: Alt_o graqo de r'val,",jad de competidores ya que se encuentran dentro Estudiar, verificar e implementar herramientas que por medio de indicadores
de la misma érea geogréfica. . .
= _ — permitan evaluar el impacto en el mercado. (D3,A2)
AS: Ta;gfg interés activa referencial mayor en relacion con el mes de Centralizar y fortalecer la gestion de atencion al cliente mediante un plan
< agosto - — estandarizado para que el personal lo cumpla al momento de interactuar con | Fomentar campafias publicitarias para ganar un mayor porcentaje del
o |A4 Mayor inflacién en el segmento de transporte en el mes de octubre | o) cjiente para generar vinculos de fidelizacion (F4,76,F7,A2,A5,A7) mercado. (D2,A5)
ﬁ Ab: Barreras de entrada de impacto bajo para competidores potenciales ya
< i i . . ’ . . . . . .
= que las barreras de entrada se pueden cubrir con un gran capital se puede | \1antener vinculos y buenas relaciones con los clientes potenciales Evaluar cada cierto tiempo a la competencia y realizar benchmarking.
s Ingresar. - actuales e incentivar a buscar nuevos clientes potenciales. (F1,F5,A5,A8) |(D2,D6,A2)
< |A®6: Proveedores de repuestos que no son comunes/escasos tienen poder de
negociacion. . . L .
o — — Realizar un plan para evaluar la satisfaccion del cliente al momento de darse
AT: El poder de negociacion es alto para grandes compafiias como para .. U, .
A el servicio con la ayuda del personal de la empresa. (F6,A2) Reestructar la distribicon del espacio con el que cuenta la empresa para que
clientes naturales . . .
T Y 5 3 = o sea un ambiente adecuado y ordenado al momento de brindar los diferentes
pljlBlizgremento e la demanda-compra de motocicletas o uso del transporte servicios y atender al cliente (D7,A2)
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3. PLAN ESTTRATEGICO

La elaboracion de un plan estratégico es una herramienta administrativa que permite
comprender y analizar lo que una compafiia quiere conseguir de acuerdo a su misién y
alcanzar su vision, es decir, que este plan es el disefio y estructura del futuro de la empresa,

el plan estratégico define las acciones necesarias para lograr ese futuro. (Marciniak, 2013)

Este programa a elaborarse permite aclarar y definir que se anhela obtener y el camino a
seguir para poder obtenerlo, siendo el plan un conjunto de grandes decisiones que van a

orientar la marcha hacia, obteniendo una gestidn excelente. (Guia de la Calidad, s.f.)

Un plan estratégico se desarrolla para:

Para afirmar la organizacion: Busca fomentar la vinculacion entre los todos los
organismos de control y distintos grupos de trabajo, siendo el principal objetivo el

compromiso de todos. (Guia de la Calidad, s.f.)

Para descubrir lo mejor de la organizacion: la principal caracteristica de esta cualidad es
que todo el personal pueda ser participe en la valoracion de las cosas que se realizan de mejor

manera, logrando identificar los problemas y oportunidades. (Guia de la Calidad, s.f.)

Aclarar ideas futuras: es principal en la organizacion poder establecer aquellos objetivos

a largo plazo, tomando como base la vision de la organizacion. (Guia de la Calidad, s.f.)

Las estrategias que desarrolla una empresa son aquellos planes de accion que el
administrador aplica para obtener y cumplir con objetivos previamente establecidos,
buscando satisfacer los requerimientos de los clientes y ofreciendo sea bienes o servicios de
calidad atractivos para el consumidor final. (Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland,
2012)
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Fase 1

Desarrollar

una vision

estratégica,
mision y
valores

Fase 2

Establecer
objetivos

Fase 3

Disefiar una
estrategia
para
alcanzar los
objetivos
de la vision
y llevar ala
compaiiia a
lo largo de
la ruta
establecida

Fase 4 Fase 5

Supervisar los
avances,
evaluar el
desempenfio y
emprender

Ejecutar la
estrategia
medidas
correctivas

Debe revisarse conforme se necesite con base en
el desempefio real, las condiciones cambiantes,
las nuevas ideas y las oportunidades

Figura 34. Proceso de elaboracion y ejecucion de una estrategia
Fuente: Administracion estratégica, Thompson-Gamble

3.1. Mision

La mision de una empresa identifica el proposito y el negocio actual en el que se desempefia
la empresa, una declaracion de mision bien planteada comunica el objetivo de una compafiia
en un lenguaje bastante especifico para darle a la compafiia su propia identidad. (Marciniak,
2013)

Lo ideal es que la declaracion de misién de una compafiia sea lo bastante descriptiva para:
identificar los productos o servicios de la compafiia, especificar las necesidades del
comprador que se pretende satisfacer, identificar los grupos de clientes 0 mercados que se
empefia en atender, precisar su enfoque para agradar a los clientes y otorgar a la compafiia
su identidad propia. (Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland, 2012)
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Caracteristicas de una Tiene amplio alcance, no incluye montos monetarios, cifras,
misién porcentajes, proporciones u objetivos
Su extension es menor a 250 palabras
Es inspiradora
Identifica la utilidad de los productos de una empresa
Revela la responsabilidad social de la empresa
*Revela la responsabilidad ambiental de la empresa.

*Es conciliatoria.

*Es perdurable.

Figure 35. Caracteristicas de una vision
Fuente: Administracion estratégica, PUCE

Para la formulacién de la mision del Tecnicentro San Francisco, se responde a cada una de
las preguntas fundamentales para el desarrollo de esta.

Tabla 24. Componentes para formulacién de la mision

¢A qué nos dedicamos? Servicio de mantenimiento automotriz.

¢Quiénes son los clientes? | Publico en general que tengan vehiculos de tipo

automoviles, SUV y/o camionetas.

¢,Qué nos diferencia de la | Afios de experiencia y personalizacién de la atencidn al
competencia? cliente.

¢ Cuél es la motivacion? Contribuir con un buen servicio de calidad para

satisfacer las necesidades de los clientes.

Fuente: Elaboracion propia

Una vez gque contamos con las respuestas se expresa la mision de la empresa, en la que se
determina la razdn de ser del Tecnicentro San Francisco, su motivacién y la diferenciacion

que se brinda.
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Tecnicentro San Francisco tiene la mision de brindar servicios de
mantenimiento automotriz, mediante una atencién personalizada y de

calidad conservando un buen funcionamiento y seguridad de los autos
de nuestros clientes, buscando ante todo satisfacer sus necesidades.

Figura 36. Misidn Tecnicentro San Francisco
Fuente: Elaboracion propia

3.2. Vision

La vision de una organizacién define las aspiraciones que los directivos quieren alcanzar, en
base a un determinado panorama de la organizacién y mercado en el que se desarrolla. La
vision es una guia del rumbo que debe seguir una empresa para lograr las aspiraciones
planteadas, buscando en primer lugar una adecuada comunicacion para que todo el equipo
pueda tener conocimiento claro de las aspiraciones organizacionales. (Thompson, Peteraf,
Gamble, & Strickland, 2012)

Una vision estratégica bien concebida y vigorosamente comunicada da buenos resultados en
varios aspectos: aclara los puntos de vista de los propios ejecutivos sobre la direccion de
largo plazo de la empresa, reduce el riesgo de tomar decisiones caprichosas Yy si sentido, es
una herramienta para ganar el apoyo de los miembros de la organizacion ante los cambios
internos con que la vision se hard realidad, se convierte en faro para los administradores de
menor nivel al establecer objetivos departamentales y disefiar estrategias sincronizadas con
la estrategia global de la empresa y ayuda a la organizacion a prepararse para el futuro.
(Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland, 2012)

Las caracteristicas principales que debe abarcar una visién son breve, facil de captar y
recordar e inspiradora. La redaccidn de esta debe tomar en cuenta los puntos a continuacion
expresados.

63



Tabla 25. Caracteristicas de una vision

Presente una imagen clara del rumbo de la empresa y de la
posicion o posiciones en el mercado que se pretende

consequir.

Describa el curso estratégico que trazd la directivay las clases
de cambios de producto/mercado/cliente/tecnologia que

ayudaran a la compafiia a prepararse para el futuro.

Sea lo bastante especifico para ofrecer a los administradores

una guia con la que tomen decisiones y asignen recursos.

La flexibilidad también es buena; el curso que trazo la
directiva quizd deba ajustarse conforme cambien las
circunstancias del producto/mercado/cliente/tecnologia.

Fuente: (Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland, 2012)

Tabla 25. Caracteristicas de una vision

El rumbo elegido debe beneficiar los
intereses de largo plazo de todos los

interesados.

Para dar a la organizacion un sentido de
direccion y proposito, la vision tiene que
comunicarse con facilidad. Es ideal que se
reduzca a unas cuantas lineas o a una frase

memorable.

La ruta y la direccion deben plantearse
dentro de las posibilidades razonables de lo
que la empresa es capaz; con el tiempo, una
compafiia  debe demostrar  avances

mensurables para el logro de la vision.

Fuente: (Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland, 2012)
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Con lo antes expuesto se desarrolla la vision del Tecnicentro San Francisco, expresando
claramente la ruta a seguir para cumplir con el acuerdo con los diferentes grupos de interés

de la organizacion.

Llegar a ser la empresa lider y confiable dentro del area
geogréfica en que se desarrolla, manteniendo nuestro
compromiso de brindar una atencion personalizada fortaleciendo

el desarrollo de capacidades de nuestro personal e ir a la
vanguardia de la innovacion, para cumplir con los
requerimientos de nuestros clientes.

Figura 37. Vision Tecnicentro San Francisco
Fuente: Elaboracion propia

3.3. Valores y Principios

Los valores de una compariia son las creencias, caracteristicas y normas conductuales gque se
esperan de su personal cuando realiza negocios de la compafiia y persigue su vision

estratégica y su mision.

El Tecnicentro San Bartolo de acuerdo y dentro del marco de su vision y mision establece
valores y principios que enmarcan el diario accionar del personal de la organizacion. Los

valores que nos rigen son:

RESPETO
PUNTUALIDAD
TRABAJO EN EQUIPO

COMPROMISO
INNOVACION

HONESTIDAD

SERVICIO

Figure 38. Valores de Tecnicentro San Francisco
Fuente: Elaboracién propia
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3.3.1. Respeto. Todo el personal actuard con respecto hacia nuestros clientes y entre
nosotros, en las diferentes actividades que se desarrollen dia a dia.

3.3.2. Puntualidad. Los servicios que brindamos se daran dentro de los plazos establecidos

con el cliente de acuerdo con los servicios que nos demanden.

Todo el personal cumplira con sus obligaciones en los tiempos establecidos.

3.3.3. Trabajo en equipo. Con un gran trabajo en conjunto y colaborativo se cumplird con
las necesidad o exigencias por parte de los clientes con el fin de cumplir sus expectativas.

3.3.4. Compromiso. ElI compromiso de parte de todo el personal ha permitido que los
clientes confien en los servicios que se brinda, porque actian con profesionalismo para

cumplir con lo demandado.

Compromiso por el uso adecuado de todos los materiales y bienes con los que cuenta la

organizacion.

3.3.5. Innovacion. La innovacidn estara presente para impulsar una mejora continua de los

diferentes servicios que brindan, buscando alternativas y nuevos mecanismos.

3.3.6. Honestidad. Cada accién del talento humano de la empresa sera bajo el marco de la
honestidad, manteniendo transparencia dentro de la organizacién como con los diferentes

servicios que se brindan a los clientes.
3.3.7. Servicio. Orientacion al servicio es la identidad de la empresa, mantener la calidad

de servicios, dar un servicio personalizado y un buen trato hacia los usuarios son principios

gue fundamentan el actuar diario de la organizacion.
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3.4. Politicas

e Las politicas que se nombran a continuacién son la guia laboral que aplica para todo el

personal del Tecnicentro San Francisco.

e Se haré evaluaciones periddicas para verificar el conocimiento de estas, a la vez se

vigilara y controlara la alineacion del todos a las politicas que se desarrollaran.

e Se usara este manual como instrumento o herramienta para la capacitacion del nuevo

personal.

e Por medio de las indicaciones que se desarrollen en este manual se evaluara el

desempefio del personal y la efectividad de esta.

3.4.1. Politicas generales

o La aplicacion de politicas se sujetara bajo la ley nacional que ampara a nuestro talento
humano, en el que se respetara y cumplira todos sus derechos y deberes de acuerdo

al cdédigo de trabajo.

o El horario de ingreso de lunes a viernes sera de 8H00 a 17H30, los dias sdbados sera
de 8HO0 a 14H00. Por cualquier circunstancio o motivo que un colaborador no pueda
asistir o llegue tarde debe justificarlos debidamente y notificarlo de manera
inmediata. Al notificarse mas de 3 retrasos injustificados se realizard una

amonestacion verbal en privado, y se descotara el tiempo del retraso de su rol.

o El personal contara con un uniforme e instrumentos adecuado el cual sera dado por

la empresa para el desarrollo de las actividades del personal.

o Todas las licencias se rigen al cadigo de trabajo, por otro lado, para solicitar permisos
el personal lo debe realizar con un minimo de 48 horas de anticipacion, mediante un

escrito en el firman ambas partes por el acuerdo que se dé.
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3.4.2.

3.4.3.

El uso y orden de los diferentes materiales de trabajo deben mantenerse en su sitio
una vez terminado el uso del mismo, se debe procurar tener despejado el ambiente

del trabajo para una movilidad adecuada por las instalaciones.

El uso de teléfonos debe ser limitado y cuidadoso para no interferir en las actividades.
Todo el personal debe velar por la imagen de la empresa, mantener un trato adecuado
que se rijan a nuestros valores y principios para generar un ambiente adecuado tanto
con los clientes como entre colaboradores.

Politica de calidad

El personal debe ser instruido acerca de la base filosofica de la organizacion para

ejercer servicio de calidad hacia los clientes.

Se hard evaluaciones sorpresas para determinar cdmo se esta desempefiando el

cumplimiento de las politicas que rigen a la organizacion.

Se hardn mantenimientos de acuerdo con la necesidad requerida por la maquinaria

para mantener un funcionamiento adecuado.

Politica ambiental

Tecnicentro San Francisco se seguira y cumplira a cabalidad con todas las leyes
exigidas para el cuidado del medio ambiente.

La organizacién mantiene su plan de clasificacion de basura la cual debe ser
cumplida por todo el personal, mantener el orden, limpieza y respecto por cada cesta

de basura.

Se controlara el desperdicio o uso excesivo del agua y electricidad.
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3.4.4. Politica de salud y seguridad

o Organizar el area de trabajo de tal manera que permita al personal su libre movilidad
y facil acceso a las herramientas de trabajo, precautelando la seguridad de los

colaboradores.
o Analizar periodicamente el especio en el que se desarrollan las actividades diarias
para identificar cualquier tipo de riesgo que atente contra los colaboradores y ejecutar

un plan para mitigar los mismos.

o Responder de manera instantanea, efectiva y cuidadosa frente a accidentes que se

puedan evidenciar.

Tecnicentro San Francisco, por medio de este manual que sera para el desarrollo del trabajo
diario de los trabajadores promoveré el trabajo justo, adecuado y transparente.
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3.5. Propuesta organigrama estructural

Tecnicentro San Francisco al ser una micro empresa, mantiene un organigrama reducido en
el cual no cuenta con un administrador para llevar a cabo las diferentes estrategias
establecidas en el desarrollo de este plan estratégico, por lo cual se identifica la necesidad
de que se contrate una persona con los conocimientos necesarios para poder ejercer las
funciones administrativas de toda la compafiia. Por tal motivo, en la figura 39 se establece

la nueva estructura organizacional.

Gerente General

Adminsitrador

Técnico en
Jefe de .
2 correcciones de
operaciones .
chasis y compactos

S DEidiC

".'I:"IIP

Figura 39. Nuevo organigrama Tecnicentro San Francisco
Fuente: Elaboracion propia

3.6. Objetivos estratégicos

Los objetivos estratégicos son los fines o metas determinados a nivel estratégico y que una
empresa aspira lograr en un tiempo establecido. Los objetivos son planteados en base a la
vision, la mision y los valores de una empresa y por medio de ellos se determinan las
acciones y medios que se ejecutaran para cumplirlos. Los objetivos estratégicos deben ser,

principalmente, claros, coherentes, medibles y alcanzables. (Roncancio, 2018)
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Los objetivos estratégicos de una organizacion se definen con tres propositos:

e Materializar la estrategia: Establecer objetivos estratégicos concretos permite a todo
el equipo ponerse de acuerdo sobre qué es exactamente lo que la organizacion debe
lograr. (Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland, 2012)

e Ayudar a establecer las metas y evaluar su cumplimiento: Los objetivos estratégicos
deben servir como guia cuando la gerencia formula las metas a nivel tactico y

operacional. (Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland, 2012)

e Crear alineacion organizacional: Una buena definicion de objetivos estratégicos debe
ayudar a que los empleados y los departamentos no trabajen con objetivos que entren
en conflicto. En su lugar debe ayudan a que todos trabajen con la imagen global en
mente, de forma que todos se muevan en la misma direccién. (Thompson, Peteraf,
Gamble, & Strickland, 2012)

Una compafiia manifiesta un proposito estratégico cuando persigue si descanso un objetivo
estratégico excepcionalmente ambicioso y se compromete a hacer todo lo necesario para

alcanzarlo. (Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland, 2012)

Tabla 26. Caracteristicas de objetivos

Criterios de cumplimiento para establecer objetivos
Establecerse en un tiempo especifico.

Determinarse cuantitativamente.

Su redaccion debe iniciar con un verbo en infinitivo.
Medibles.

Realistas.

Comprensibles.

Desafiantes.

Jerarquicos.

Alcanzables.

Fuente: (Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland, 2012)
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Para el Tecnicentro San Francisco se establece los siguientes objetivos estratégicos que se
detallan a continuacién, los mismo que estan basados en el anélisis externo e interno que se

realizd previamente a la empresa, tomando en cuenta también su base filoséfica.

Tabla 27. Objetivos estratégicos

Objetivos estratégicos Tecnicentro San Francisco

1. Implementar un mecanismo de cobro seguro por los servicios dados para generar

seguridad, control de los ingresos diarios que tiene la empresa.

2. Implementar el uso de medio de redes sociales para ofertar los diferentes servicios de

mantenimiento automotriz y abarcar un mayor porcentaje del mercado.

3. Incrementar la utilidad de la empresa en un 5%

4. Mejorar las competencias del personal para realizar una adecuada evaluacién de la

satisfaccion del cliente al momento de darse el servicio.

5. Reestructurar la distribucion del espacio del Tecnicentro, para un uso adecuado y

ordenado del espacio al momento de brindar los servicios y atender a los clientes.

Fuente: Elaboracion propia

3.7. Estrategias genéricas

Las estrategias genéricas son un modelo, que opera a nivel competitivo, mediante el cual la
empresa a fin de conseguir una ventaja competitiva, sostenible a largo plazo, puede adoptar

cinco tipos de estrategias genéricas. (Social4v.es, 2017)

Para el desarrollo y evaluacion de estas estrategias es necesario comprender lo que distingue
a cada una de las cinco estrategias genéricas y por qué algunas funcionan mejor que otras en

ciertas clases de industria y condiciones competitivas.
1. Estrategia de costos bajos. Se esfuerza por lograr costos generales mas bajos que los

rivales y llegar a un espectro mas amplio de clientes. (Thompson, Peteraf, Gamble, &
Strickland, 2012)
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Estrategia de diferenciacion amplia. Pretende diferenciar el producto de la empresa del
de los rivales con atributos que atraigan un espectro amplio de compradores.
(Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland, 2012)

Estrategia dirigida (o de nicho de mercado) de bajo costo. Se concentra en un pequefio
segmento de compradores y en vencer a los rivales en costos, asi se esta en posicion de
ganar el favor del comprador al ofrecer productos baratos. (Thompson, Peteraf, Gamble,
& Strickland, 2012)

Estrategia dirigida (o0 de nicho de mercado) de diferenciacion. Se concentra en un
pequefio segmento de compradores y en vencer a los rivales al ofrecer un producto que
satisfaga los especificos gustos y necesidades de los miembros de ese nicho mejor que

los que ofrecen la competencia. (Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland, 2012)

Estrategia de mejores costos del proveedor. Ofrece a los clientes mas valor por su
dinero al incorporar atributos de producto de buenos a excelentes con un costo menor
que los rivales. Ser el fabricante “de mejores costos” de un producto superior permite
que una empresa ofrezca menores precios que sus rivales con productos de atributos
superiores semejantes. Esta opcion es una estrategia hibrida que mezcla elementos de
las estrategias de diferenciacion y de costos bajos de un modo Unico. (Thompson,
Peteraf, Gamble, & Strickland, 2012)
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Tipo de ventaja competitiva que se persigue

Costo mas bajo Diferenciacion

Una amplia

leccion d Estrategia de bajos costos Estrategia de
— seleccion de generales diferenciacion amplia
< compradores
o
[«5)
% Estrategia de
S mejores costos
B
= Un segmento _
O pequefio de Estrategia de bajos costos Estrategia de
compradores dirigidos diferenciacion dirigida
(o nicho de
mercado)

Figura 40. Cinco estrategias competitivas genéricas
Fuente: (Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland, 2012)

Para el Tecnicentro San Francisco la estrategia genérica adquirida sera la de diferenciacion
dirigida, es decir aquella busca diferenciarse con sus competidores y que se destina a un
segmento de compradores.

El mercado al que esta dirigida la empresa es para aquella poblacidn que tienen vehiculos de
la siguiente clasificacion: automoviles, SUV y/o camionetas. El servicio de mantenimiento
vehicular que brinda el negocio usara estrategias para diferenciarse tanto en los servicios que
brinda como en la atencion al cliente, siendo la base principal satisfacer sus necesidades y
brindar una experiencia nueva al momento en el que esperan mientras se da el

mantenimiento/reparacion a sus vehiculos.

Para llevar a cabo esta estrategia es necesario un adecuado entrenamiento al personal tanto
en desarrollar las diferentes capacidades para brindar los servicios de calidad y tratando de
mitigar errores, como en el relacionamiento optimo con los clientes, es decir, aprender a
tratar al cliente desde que ingreso, mientras se encuentra esperando hasta que se da todo el

servicio, y si llega a existir alguna falla tener un adecuado trato para solucionar cualquier
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inconformidad. Para la empresa lo principal son sus clientes, el trato que se les brinda y
ofrecer servicios de calidad.

Adicional, es importante tener un adecuado estudio, control y mejora continua para que la
diferenciacion se mantenga y la aprecien los clientes, ya que existen el desafio de que la
competencia adopte o imite lo que hace la empresa. Mantener una constante mejoria de las
diferentes irregularidades que se encuentren es una alternativa adecuada para mantener en

enfoque en el cliente.

3.8. Matriz interna-externa (IE)

Es la matriz disefiada para la toma de decisiones de una cartera de negocios. Se basa en
informacion generada por otras matrices, (de estudio interno, de estudio externo), captando
asi mas informacion, y representdndola de una manera gréfica. Su funcion es facilitar la toma
de decisiones. (Barco, 2016)

Esta matriz se realiza con las ponderaciones obtenidas tanto en la matriz de factores externos

EFE (figura 12) con una puntuacion de 3.28 y en la matriz de factores internos EFI (figura
22) con una puntuacion de 2.11.
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Figure 41. Matriz interna-externa
Fuente: Elaboracion propia

Tecnicentro San Francisco se encuentra en el cuadrando nimero dos, lo cual representa que
las estrategias crecer y construir son las adecuadas para la organizacion, es decir, que es
necesario e importante invertir selectivamente y construir o determinar estrategias intensivas

como la penetracion, desarrollo de mercado y servicios.

3.9. Matriz cuantitativa de la planificacion estratégica (MCPE)

Esta técnica indica, en forma objetiva, cuales son las mejores estrategias alternativas. Es un
instrumento que permite evaluar las estrategias con base en los factores criticos para el éxito,
'internos y externos, identificados con anterioridad. Como los otros instrumentos analiticos

para formular estrategias. (Contreras, miaulavirtual.com, s.f.)
La escala de las calificaciones del atractivo es del 1 al 4 siendo 1 nada atractivo hasta 4 con
el concepto de bastante atractivo. Si un factor de calificacion no es relevante para los criterios

que se estén analizando no se coloca una calificacion. (Lopez, 2015)
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De acuerdo con el andlisis realizado en la respectiva matriz detallada en la tabla No. 29,
determina que la mejor estrategia para desarrollar de una manera adecuada los factores tanto
internos como externos es implementar un método de cobro adecuado/computarizado al

momento de dar los diferentes servicios que se ofertan.
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Tabla 28. Matriz MCPE

MATRIZ MCPE

Restructuracion
de la distribucion

Implementacion
de un nuevo

Implementacion el
uso de redes

del espacio para método para sociales,
brindar los realizar el cobro generando
servicios y atender | por los servicios campafas,
a clientes. dados. promociones.
FACTORES CLAVES Ponderacion PA CA PA CA PA CA
OPORTUNIDADES
Lineas de crédito para atender a las micro y pequefias empresas, a los artesanos y la economia popular y
e O 0,02 1 0,02 4 0,08 1 0,02
Calificacion de artesano 0,1 0 0 2 0,2 1 0,1
Incentivos tributarios para microempresas. 0,03 2 0,06 3 0,09 1 0,03
Proyecciones del crecimiento del PIB per capita real. 0,03 0 0 0 0 2 0,06
El mayor porcentaje de vehiculos se contrata en automaéviles tipo suv, mercado al que si atiende la
empresa. 0,15 3 0,45 3 0,45 4 0,6
Incremento de ventas de vehiculos, genera mayor demanda de mantenimiento. 0,09 4 0,36 2 0,18 3 0,27
Incremento en la inversion nacional hacia investigacion y desarrollo. 0,04 2 0,08 2 0,08 0 0
El poder de negociacién por parte de los proveedores es baja ya que existen un amplio mercado de venta
Ge ropuestes 0,06 1 0,06 0 0 2 0,12
AMENANZAS
Limitaciones por calificacion de artesano 0,01 0 0 1 0,01 0 0
Tasa de interés activa referencial mayor en relacion con el mes de noviembre 2018. 0,07 1 2 0,14 0 0
Mayor inflacion en el segmento de transporte en el mes de octubre 0,02 0 0 2 0,04 1 0,02
Barreras de entrada de impacto bajo para competidores potenciales ya que las barreras de entrada se pueden
cubrir con un gran capital se puede ingresar. 0.1 2 0,2 2 0,2 2 0,2
Proveedores de repuestos que no son comunes/escasos tienen poder de negociacion. 0,02 0 0 1 0,02 0 0
El poder de negociacion es alto para grandes compafiias como para clientes naturales 0,06 2 0,12 4 0,24 2 0,12
Incremento de la demanda-compra de motocicletas o uso del transporte publico. 0,1 1 0,1 2 0,2 3 0,3
Alto grado de rivalidad de competidores ya que se encuentran dentro de la misma area geografica. 0,1 3 0,3 4 0,4 4 0,4
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Tabla 28. Matriz MCPE

MATRIZ MCPE

Restructuracion
de la distribucion

Implementacion
de un nuevo

Implementacion el
uso de redes

del espacio para método para sociales,
brindar los realizar el cobro generando
servicios y atender | por los servicios campafias,
a clientes. dados. promociones.
FACTORES CLAVES Ponderacién PA | CA PA | CA PA | CA
FORTALEZAS
No requiere sistema de transportacion grande para los materiales adquiridos 0,01 1 0,01 1 0,01 0 0
Magquina tecnificada apropiada para los servicios que brinda 0,12 2 0,24 1 0,12 0 0
Registro diario de los servicios brindados 0,08 2 0,16 2 0,16 2 0,16
Servicio personalizado, de calidad y buen trato hacia los clientes. 0,08 3 0,24 4 0,32 1 0,08
Contratos de servicio con grandes empresas nacionales. 0,04 3 0,12 2 0,08 2 0,08
Respuesta amable y acorde ante inconformidades del cliente. 0,05 2 0,1 3 0,15 3 0,15
Gestion de quejas en el momento, para dar solucién inmediata a diferentes inconvenientes. 0,05 0 0 1 0,05 1 0,05
Infraestructura fisica adecuada 0,02 4 0,08 0 0 1 0,02
DEBILIDADES
Repuesto de valor monetario elevado escaso, que no se pueda encontrar en los principales proveedores. 0,03 0 0 0 0 0 0
Distribucion del espacio inadecuado, no aprovecha de manera 6ptima el espacio 0,07 4 0,28 1 0,07 1 0,07
No cuenta con un plan de marketing. 0,07 1 0,07 0 0 4 0,28
No utiliza medios de comunicacién actuales para darse a conocer a un mayor mercado. 0,1 2 0,2 0 0 2 0,2
Mecanismo de cobro inadecuado. 0,08 2 0,16 4 0,32 0 0
Marca no posicionada en el mercado 0,08 1 0,08 1 0,08 1 0,08
Falta de personal capacitado para la gestion de las diferentes areas principales para el desarrollo de un 012 2 0.24 2 0.24 1 012
negocio. ’ ! ! !
TOTAL 3,49 3,69 3,41

Fuente: Elaboracion propia
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3.10. Estrategias especificas

Estrategia es un plan para dirigir un asunto. Una estrategia se compone de una serie de
acciones planificadas que ayudan a tomar decisiones y a conseguir los mejores resultados
posibles. La estrategia esta orientada a alcanzar un objetivo siguiendo una pauta de

actuacion. (Significados, 2018)

En base a todo el analisis realizado de los factores interno y externos del Tecnicentro San
Francisco, es importante determinar que las estrategias a utilizarse sean enfocadas la
calidad del servicio que brindan, buscando una diferenciacion tanto por los servicios
ofertados como la experiencia de los clientes. La base de este plan es buscar una

diferenciacion aprovechado todo su entorno a favor de la empresa, mediante el desarrollo

y cumplimiento de los objetivos estratégicos planteados a continuacion:

Tabla 29. Estrategias de acuerdo con las diferentes perspectivas

PERSPECTIVA

OBJETIVO

ESTRATEGIA

Financiera

O.E.3 Incrementar la utilidad de la empresa en
mas del 8%

E.3.1 Generar un aumento en los ingresos de la
compafiia

E.3.1 Control y gestion adecuada de gastos

Enfoque al cliente

O.E.5 Reestructurar la distribucion del espacio
del Tecnicentro, para un uso adecuado y
ordenado del espacio al momento de brindar los
servicios y atender a los clientes.

E.5.1 Estudio y disefio de una nueva distribucion
del espacio de la empresa

E.5.2 Adecuar el espacio para atencion al
cliente, y zona de descanso al momento de
espera.

O.E.2 Implementar el uso de medio de redes
sociales para ofertar los diferentes servicios de
mantenimiento automotriz y abarcar un mayor
porcentaje del mercado.

E.2.1 Crear redes sociales con contenido
adecuado de los diferentes servicios que brinda
la empresa, e invertir en estos medios para captar
una mayor poblacion a la que se dirige la
compafiia.

E.2.2 Crear campafias publicitarias y
promociones/descuentos.

Procesos internos

O.E.1 Implementar un mecanismo de cobro
seguro por los servicios dados para generar
seguridad, control de los ingresos diarios que
tiene la empresa.

E.1.1 Analizar los diferentes mecanismos de
cobro que se pueden implementar para este tipo
de negocios, buscando la mejor alternativa.

Aprendizaje y
crecimiento

O.E.4 Mejorar las competencias del personal
para realizar una adecuada evaluacion de la
satisfaccion del cliente al momento de darse el
Servicio.

E.4.1 Capacitar al personal y generar un proceso
estandar para ser utilizado en el momento en que
se atiende a los clientes.

Fuente: Elaboracion propia
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3.11. Planes de accion

Un plan de accidn se constituye como una especie de guia que brinda un marco o una estructura

a la hora de llevar a cabo un proyecto, involucrando toda area pertinente para cumplir con los

objetivos establecidos. (Pérez Porto & Merino, 2009)

En la tabla No. 31 se expondra los diferentes planes de accidn a tomar por parte del Tecnicentro

San Francisco, estos planes son consecuencia de los diferentes andlisis realizados, de la

informacion previamente objetiva y de los objetivos y estrategias definidas.

Tabla 30. Planes de accion

la empresa en mas del 8%

E.3.1 Control y gestion adecuada de
gastos

PLAN DE
PERSPECTIVA OBJETIVO ESTRATEGIA ACCION
E.3.1 Generar un aumento en los P.3 Plan para
Fi . O.E.3 Incrementar la utilidad de | ingresos de la compafiia incrementar los ingresos
inanciera

de la empresa y
controlar sus gastos.

Enfoque al cliente

0.E.5 Reestructurar la

distribucion del espacio del

Tecnicentro, para un uso

adecuado y ordenado del espacio

al momento de brindar los

servicios y atender a los clientes.

E.5.1 Estudio y disefio de una nueva
distribucion del espacio de la
empresa

E.5.2 Adecuar el espacio para
atencion al cliente, y zona de
descanso al momento de espera.

P.5 Plan para realizar
una reestructura del
espacio fisico de la
empresa.

O.E.2 Implementar el uso de
medio de redes sociales para
ofertar los diferentes servicios de
mantenimiento automotriz y

E.2.1 Crear redes sociales con
contenido adecuado de los diferentes
servicios que brinda la empresa, e
invertir en estos medios para captar
una mayor poblacion a la que se

P.2 Plan de gestion de
redes sociales para
captar un mayor

Procesos internos

abarcar un mayor porcentaje del | dirige la compafiia. mercado.

mercado. E.2.2 Crear campafias publicitarias y
promociones/descuentos.

O.E.1 Implementar un E.1.1 Analizar los diferentes P.1 Plan para

mecanismo de cobro seguro por
los servicios dados para generar
seguridad, control de los ingresos
diarios que tiene la empresa.

mecanismos de cobro que se pueden
implementar para este tipo de
negocios, buscando la mejor
alternativa.

implementar un
mecanismo de cobro
adecuado por servicios
dados.

Aprendizaje y
crecimiento

O.E.4 Mejorar las competencias
del personal para realizar una

adecuada evaluacién de la
satisfaccion del cliente al

momento de darse el servicio.

E.4.1 Capacitar al personal y
generar un proceso estandar para ser
utilizado en el momento en que se
atiende a los clientes.

P.4 Plan para mejorar las
competencias del
personal con enfoque al
cliente.

Fuente: Elaboracion propia
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3.11.1. Proyecto estratégico 1

3.11.1.1. Nombre

Plan para implementar un mecanismo de cobro adecuado por servicios dados.

3.11.1.2. Descripcion

Este proyecto busca estudiar e implementar un nuevo software para realizar el cobro al
momento que se da un servicio, para llevar un adecuada gestion y control de los ingresos que
se generan dia a dia en la empresa, ya que la empresa tan solo realiza un registro manual y el
dinero es guardado en una pequefia caja sin ninguna proteccion. Es necesario implementar este
sistema ya que adicional al control de ingresos, permitird que se generé un registro también de
las salidas que se puedan dar.

Se iniciara por una evaluacién de alternativas de software, su valor, tiempo de implementacion,
adaptacion de personal para su uso adecuado del mismo, con todo ese analisis realizado y
seleccionando la mejor alternativa se podra proceder a la implementacion de sistema.

3.11.1.3. Objetivo general

Implementar un mecanismos-software de cobranza de los servicios dados mediante la busqueda
de la mejor alternativa para realizar un adecuado control y gestion de los ingresos y egresos que
tiene la empresa diariamente.

3.11.1.4. Objetivos especificos

e Estudiar diferentes softwares para implementar este mecanismo de cobro.

e Evaluar todos los diferentes costos tanto del sistema como de la implementacion de este

sistema.
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e Capacitar al personal que va a estar encargado en el uso adecuado del sistema
implementado.

3.11.1.5. Responsable

Los responsables para la ejecucion de este proyecto serdn el gerente-propietario y supervisor

operativo.

3.11.1.6. Duracion

El proyecto tendra una duracion de 3 meses desde enero a marzo del afio 2020.
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Tabla 31. Proyecto 1

Plan para implementar un mecanismo de cobranza adecuado por servicios dados

Duracion:

3 meses

Inicio:

[6/1/2020

[Fin: [6/3/2020

Objetivo estratégico:

Implementar un mecanismo de cobranza seguro por los servicios dados para generar seguridad, control de los ingresos diarios que tiene la empresa.

Objetivos del proyecto:

Obijetivo General

Imp lementar un mecanismos-software de cobranza de los servicios dados mediante la busqueda de la mejor alternativa para realizar un adecuado control y gestion
de los ingresos y egresos que tiene la empresa diariamente.

Obijetivos Especificos

*Estudiar diferentes softwares para implementar este mecanismo de cobranza.

+Evaluar todos los diferentes costos tanto del sistema como de la implementacion de este sistema.
+Capacitar al personal que va a estar encargado en el uso adecuado del sistema imp lementado.

. . Fecha Fecha de . - Recursos
Actividad Alcance Duracion L Y Responsable Indicador de éxito = Presupuesto
inicio finalizacién Humanos Tecnolbégicos
Buscar softwares de cobranza Lista de proveedores Vehiculo-
existentes en el mercado y sol]uta Area administrativa 10 dias 6/1/2020 17/1/2020 Gerente-Propietario con dlfgrentes _A_rea . Propuestas de $ -
proformas de los softwares mas alternativas, administrativa softwares de
adecuados para este proyecto proformas cobranza
Estudio de las mejores alternativas . -
de acuerdo a cualidades, calidad Gerente Registro del analisis Area Equipo de
u, uall ’ ! ' | Area administrativa 5dias 23/1/2019 29/1/2020 . . . realizado-Definicion o . quip $ -
garantias y presupuesto de la Propietario/Supervisor administrativa computo
de presupuesto
empresa.
_Selecuona software a Area administrativa 1 dia 29/1/2020 29/1/2020 ) Ggrente— ) InfornQe de software _A_rea ) Equipo de $ R
implementarse Propietario/Supervisor |seleccionada administrativa computo
. . . . A Equipo de
Real | < Gerente- Minut to de | A
ealizar una reunion con e Area administrativa 1dia 3/2/2020 3/2/2020 . rente . |nL_1,o aminuto de fa Srea computo- $ -
proveedor de sistema Propietario/Supervisor [reunién administrativa .
impresora
. . < Equipo de
Realizar u_na prueba del sistema Area administrativa 2 dias 4/2/2020 5/2/2020 . Ggrente . Reporte de prueba _A_rea . computo- $ -
antes de implementarse Propietario/Supervisor administrativa .
impresora
Comprobante de
. . A < Nuevo software
Compra. instalacién del software y |Area Gerente-Propietario / compra, documentos Area de cobranza-
adaptacion del sistema con los administrativa/person 5dias 6/2/2020 12/2/2020 p de garantias yreporte administrativa- . . $ 1.400,00
. o Proveedor vehiculo-equipo
diferentes servicios de la empresa |al del proveedor detallando de Proveedor
. L de computo
instalacion
L Area S . Area -
| | 1 -P t R E
Capacitacion de_ personal para e administrativa/person 12 dias 12/2/2020 28/2/2020 Gerente-Propietario / eglst_ro de administrativa- quipo de $ 100,00
uso de nuevo sistema Proveedor capacitacion computo
al del proveedor Proveedor
Reporte con < .
Controly evaluacion del sistema  |Area administrativa 4 dias 2/3/2020 5/3/2020 . G?rente . seguimiento diario del 'A.rea . Equipo de $ -
Propietario/Supervisor N : administrativa computo
funcionamiento
Reporte de
Reporte de funcionamiento Area administrativa 1ldia 6/3/2020 6/3/2020 . Ggrente— . segmmlento _A_rea . Equipo de $ -
Propietario/Supervisor [calidad/uso del administrativa computo
software
VALOR APROXIMADO| $ 1.500,00

Fuente: Elaboracion propia
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3.11.2. Proyecto estratégico 2

3.11.2.1. Nombre

Plan de gestion de redes sociales para captar un mayor mercado.

3.11.2.2. Descripcion

Este proyecto consiste en realizar un plan para incentivar la publicidad de la compafiia y captar
un mayor mercado, tratando de llegar sobre todo a la poblacion que se encuentre alrededor del
sector de donde se ubica la empresa. Con este plan se busca por medio de las redes sociales mas
utilizadas (Facebook, Instagram y Twitter) transmitir a la poblacion los diferentes servicios
ofertados, camparfias publicitarias, promociones, informacion de la empresa para que el cliente

pueda conocer mas a fondo de que compafiia se trata.

Para llevar a cabo este plan se iniciara con un estudio/capacitacion acerca del manejo de redes
para una empresa, siguiendo con un plan para implementar en el cual se creara una cuenta en
las 3 diferentes redes, se realizara artes con mensajes principales y claves que sean atractivos
para el cliente. Adicional, se compartird y se interactuara de manera constante para cumplir con

diferentes requerimientos, inquietudes o problemas que tengan los clientes.

Lo principal es poder llamar la atencion, atraer al cliente y crear fidelidad con el mismo a través
de la experiencia que viva desde una publicacion hasta que se brinde el servicio y se tenga una
retroalimentacion.

3.11.2.3. Objetivo general

Crear un plan de marketing digital para dar a conocer los diferentes servicios que ofrece la

empresa e incrementar la cuota de mercado por medio de la difusion de diferente contenido

clave acerca de los servicios, informacion, campafas y ofertas/promociones.
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3.11.2.4. Objetivos especificos

Dar a conocer la empresa por medio de las redes sociales.

Captar nuevos clientes y buscar fidelizar a los mismos.

Incrementar los ingresos de la empresa en un 10% comparado con el afio anterior.

Crear contenido atractivo y clave para llamar la atencion de los clientes.

3.11.2.5. Responsable

El responsable para este proyecto sera el gerente-propietario y un asesor de marketing.

3.11.2.6. Duracion

El proyecto tendra una duracion para todo el afio, y serd reestructurado al final del afio.

Empezaré en enero 2020 con un fin en diciembre 2020.
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Tabla 32. Proyecto 2

Plan de gestion de redes sociales para captar un mayor mercado

Duraciéon:

12 meses

[1nicio:

[6/1/2020

[Fin:

[18/12/2020

Objetivo estratégico:

Implementar el uso de medio de redes sociales para ofertar los diferentes servicios de mantenimiento automotriz y abarcar un mayor porcentaje del mercado.

Objetivos del proyecto:

Objetivo General

Crear un plan de marketing digital para dar a conocer los diferentes servicios que ofrece la empresa e incrementar la cuota de mercado por medio de la difusién de diferente contenido clave acerca
de los servicios, informacion, camparias y ofertas/promociones.

Objetivos
Especificos

« Dar a conocer la empresa por medio de las redes sociales.

- Captar nuevos clientes y buscar fidelizar a los mismos.

- Incrementar los ingresos de la empresa en un 10% comparado con el afio anterior.

« Crear contenido atractivo y clave para llamar la atencién de los clientes.

Fuente: Elaboracion propia
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Avfl qa Fecha Fecha de A Acf] Recursos
Actividad Alcance Duracion A . L Responsable Indicador de éxito — Presupuesto
inicio finalizacion Humanos Tecnolégicos
Brsdueda de cursos de marketing digtal y soliciud de | Area administrativa | 15 dias | 6/1/2020 24/1/2020 | Gerente -propietario |Cotizaciones Area adminsitrativa Vehiculo $ 20,00
EStUdIF) del mejor curso de acuerdo a las necesidades del Area administrativa 3 dias 27/1/2020 29/1/2020 Gerente -propietario Reporte de andlisis de Area adminsitrativa Equ? de $ -
negocio requisitos computo/internet
Sel i6n d N P, lacién del | B o . ) . . Informe de seleccion de B . . 3
d:leccucrlso; € curso & inscripeion y cancelacion def valor Area administrativa 1 dia 30/1/2020 30/1/2020 Gerente -propietario [cursoy comprobante de | Area adminsitrativa Equipo de computo $ 600,00
venta
‘ol dact . Aula virtual/contenido
Ejecucién del entrenamiento Area administrativa | 30 dias 3/2/2020 13/3/2020 Gerente -propietario c'\ﬂ:s/r?emﬁsazgr € Area adminsitrativa |virtual del curso/equipo de | $ -
computo
Busqueda y contratacién temporal de un asesor de < - . " . . Contrato temporal de A P Equipo de (fOl:nputo/
. Area administrativa | 15 dias 16/3/2020 3/4/2020 Gerente -propietario y Area adminsitrativa reporte en pagina web | $ 800,00
marketing (valor total) asesor comercial .
seguro social
Disefio de plan para uso e inversion en redes sociales Gerente - Area
para la empresa con contenido informativo y comunitativo |Area administrativa| 10 dias 6/4/2020 17/4/2020 propietario/asesor de [Plan de marketing digital | adminsitrativa/Asesor Equipo de computo $ 10,00
de camparias publicitarias, promociones o descuentos. markerting comercial
Creacion de contenido con servicios obrecidos por la Gerente - disefios de tod Area Equipo de
empresa v sus diferentes campaRas p Area administrativa 5 dias 20/4/2020 24/4/2020 propietario/asesor de ':Irctsi?;m::j os detodo | o dminsitrativa/Asesor computo/Canva/Adobe | $ -
P y P! markerting comercial ilustrador
Apertura de cuentas en redes sociales y publicacion de Gerente - c " Area Equipo de
contenido previamente est5ructurado (informacion, Area administrativa 2 dias 27/4/2020 29/4/2020 propietario/asesor de Su"'cei:::: en redes adminsitrativa/Asesor |computo/internet/acceso a| $ -
campafas y de relacionamiento) markerting comercial redes sociales
Gerente - c bante Area
Inversién en redes Area administrativa 2 dias 30/4/2020 4/5/2020 propietario/asesor de tr::;g;giéime © adminsitrativa/Asesor Equipo de computo $ 700,00
markerting comercial
Entrenamiento final para comprender y analizar el impacto | . . . . Reporte de . .
. p: o P! y P: Area administrativa | 10 dias 4/5/2020 15/5/2020 Aseror de marketing [entrenamiento realizado | Aseror de marketing Equipo de computo $ -
del uso del marketing digital y generar reportes v contenido estudiado
- - - L N - Publicaciones de artes e
Publicacion e interaccion co_n clientes o fut_uros clientes Area administrativa cac,Ja 5 18/5/2020 18/12/2020 Gerente -propietario |interacciones dadas por |Area administrativa Equipo de computo $ -
que tengan dudas, sugerencias o comentarios dias las personas
~ Informe detallado de ~
Analisis de resultados obtenidos cada mes Area administrativa 5 dis 26/10/2020 30/10/2020 Gerente -propietario |cada cuenta de las redes [Area administrativa Equipo de computo $ -
sociales
Reporte anual de los resultados obtenidos y disefio de un < - . ’ . . Reporte de todos los A . . .
nuevo plan mejorado para el siguiente afio Area administrativa 5 dias 14/12/2020 18/12/2020 Gerente -propietario | .o " tenidos Area administrativa Equipo de computo $ -
VALOR APROXIMADO| $ 2.130,00




3.11.3. Proyecto estratégico 3

3.11.3.1. Nombre

Plan para incrementar los ingresos y controlar gastos de la empresa.

3.11.3.2. Descripcion

Este plan busca incrementar los ingresos de la empresa por medio de las diferentes estrategias
que se estan planteando en este desarrollo estratégico, y a través de la inversion a realizarse en

marketing, asi como en el personal y espacio fisico para generar una mayor atraccion y

experiencia de clientes.

Adicional, establecer un control de los gastos que tiene la empresa, es necesario que los mismos
sean identificados y registrados debidamente para que puedan ser ajustados de acuerdo con el
plan establecido de los egresos preestablecidos de la organizacion.

3.11.3.3. Objetivo general

Incrementar los ingresos de la organizacion y controlar sus egresos en comparacion con el afio
anterior por medio de las diferentes estrategias desarrolladas en este trabajo para generar una
mayor utilidad en el afio.

3.11.3.4. Objetivos especificos

e Llevar a cabo los proyectos que se estan planteando en este proyecto para generar un mayor

ingreso.

e Realizar un analisis de los egresos que se tienen dentro de la empresa, registrarlos y

establecer un mecanismo para un adecuado control.

o Definir Realizar benchmarking con grandes competidores
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e Buscar alianzas con grandes empresas 0 concesionarios para brindar los diferentes servicios.

3.11.3.5. Responsable

Para este plan de igual manera el responsable es el gerente-propietario, con la ayuda del

supervisor de operaciones.
3.11.3.6. Duracion
Tendra una duracion de un afio iniciando a partir del mes de marzo cuando se esté realizado la

estrategia de inversion en marketing para captar un mayor mercado. Adicional, sera aplicable

para los préximos 3 periodos de un afo.
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Tabla 33. Proyecto 3

Plan para incrementar los ingresos y controlar gastos de la empresa

Duracién:

6 meses [Inicio:

[27312020

[Fin:

[273/2023

Objetivo estratégico:

Incrementar la utilidad de la empresa en mas del 8%

- - Incrementar los ingresos de la organizacién y controlar sus egresos en comparacién con el afio anterior por medio de las diferentes estrategias desarrolladas en este trabajo para generar una
ObjethO General mayor utilidad en el afio.
Objetivos del proyecto: Llevar a cabo los proyectos que se estan planteando en este proyecto para generar un may or ingreso.
Objetivos *Realizar un analisis de los egresos que se tienen dentro de la empresa, registrarlos y establecer un mecanismo para un adecuado control.
Especificos *Definir Realizar benchmarking con grandes competidores
*Buscar alianzas con grandes empresas o concesionarios para brindar los diferentes servicios.
. ., Fecha Fecha de ) - Recursos
Actividad Alcance Duracion R L Responsable Indicador de éxito — Presupuesto
inicio finalizaciéon Humanos Tecnolégicos
Realizar una reunion para analizar la situacion actual| . - . . . . i ibnei Area
P . . o Area administrativa 1 dia 2/3/2020 2/3/2020 Gerente-propietario M'nyla reunion e informe . . Equipo de computo | $ -
de la empresa con los registros del anterior afio de sitaucion de la empresa  |administrativa
Recoleccion de la informacioén de los ingresos de la Supervisor de Report | detalle dario |Area Euino d "
empresa dado por el sofware y analizar los gastos |Area administrativa | 30 dias 2/3/2020 2/4/2020 p . eporte con e’ deta e dario L . quipo de computo, | ¢ -
iari operaciones de los ingresos y egresos  |administrativa sofware de cobranza
diarios que se dan
P . < . . . . . Informe con obserbaciones |Area .
Andlisis de ingresos vs egresos Area administrativa 1 dia 3/4/2020 3/4/2020 Gerente propietario s . . Equipo de computo | $ -
dadas por el andlisis administrativa
Se elabora un plan de mejora en base a los < - . . Gerente i Area .
pia jora € Area administrativa| 3dias | 6/4/2020 8/4/2020 e _ |Ptan detallado de acciones A Equipo de computo | $ -
resultados obtenidos del analisis propietario/Supervisor |a realizar administrativa
Verificar el status y hacer un comparativo de los Gerente Detalle del i Area
proyectos que se implementaron del 2020 vs el Area administrativa| 7 dias 9/4/2020 17/4/2020 L . cta’e del comparativo - . Equipo de computo | $ -
- propietario/Supervisor |realizado administrativa
anterior afio
Observar que realiza la competencia, y desarrollo de| « - . . . . _|Area i
a ! p y Area administrativa | 10 dias 20/4/2020 4/5/2020 Gerente propietario Informe de benchmarketing . . Equipo dei‘ $ 100,00
benchmarketing administrativa computo/Vehiculo
Idear nuevas estrategias en base al benchmarketing, Reporte con nuevas Area
tomando en cuanta los proyectos y plan de accién |Area administrativa| 4 dias 5/5/2020 8/5/2020 Gerente propietario estrategias alineado a lo - . Equipo de computo | $ -
. tablecido administrativa
elaborado previamente es
Verificar que lo plan de control de ingresos o
d p . R d y_ ) < - . cada 15 Gerente Resultado de verificacion  [Area .
egresos se este cumpliendo asi como la relacion Area administrativa . 6/5/2020 2/9/2020 L . h - . Equipo de computo | $ -
. dias propietario/Supervisor |realizada administrativa
entre los diferentes proyectos
_ . < N : o Area )
Realizar un reporte de los resultados obtenidos Area administrativa 1 dia 11/5/2020 11/5/2020 Gerente propietario Reporte de resultados administrativa Equipo de computo | $ -
En base a los resultados mejorar y dar nuevas < - . . Gerente Area .
L A ) y Area administrativa| 2 dias 12/5/2020 13/5/2020 . | . P?t.a"(.e de nuevas . . Equipo de computo | $ -
iniciativas para incrementar la utlidad propietario/Supervisor |iniciativas administrativa
Realizar cada 3 meses un analisis situacional para 10 dias,
ver el estado de la empreso y su cumplimiento con | < - . revision . . i i Area
p_ . Y P .. |Area administrativa 18/5/2020 20/12/2020 Gerente propietario Es.'tado Situacional . . Equipo de computo | $ -
este proyecto, para denifir un nuevo plan de accién cada 3 trimestral administrativa
para los siguientes periodos, (hasta 2023) meses
Fuente: Elaboracion propia VALOR APROXIMADO| 100,00
Proyecto 3. 90




3.11.4. Proyecto estratégico 4

3.11.4.1. Nombre

Plan para mejorar las competencias del personal con enfoque al cliente.

3.11.4.2. Descripcion

Este proyecto se basa en capacitar al personal para mejorar sus habilidades de atencion al
cliente, ya que se busca que cada cliente pueda tener una experiencia diferente desde que ingresa
con su auto a recibir los diferentes servicios, durante el tiempo gque espera mientras se brinda el

mantenimiento o reparacion de sus vehiculos hasta que se efectua el pago.

Adicional, que el personal pueda dar un seguimiento adecuado de la satisfaccion del cliente y
el manejo oportuno de sugerencias, comentarios, dudas o quejas. Es primordial para generar
una ventaja diferenciadora que el personal se encuentre enfocado en un mismo fin bajo los
mismos principios y objetivos; asi lograr a través de diferentes técnicas de atencion al cliente

que se genera un estandar para llevar a cabo la atencion.

3.11.4.3. Objetivo general

Capacitar al personal para que mejore sus habilidades relacionadas a la atencion del cliente y
generar un estandar de atencion que sea utilizado y ejecutado por todo el personal, este plan se
Ilevara a cabo por medio de un capacitador contratado.

3.11.4.4. Objetivos especificos

o Generar una experiencia diferenciadora en los clientes desde que ingresan a la empresa hasta

después de darse todos los servicios.

e Promover un ambiente laboral adecuado en el que todos se encuentren alineados a un mismo
fin u objetivo.
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e Definir diferentes herramientas en las que se refleje el resultado de los entrenamientos

realizados y un control de que se esta cumpliendo con lo planteado.

3.11.4.5. Responsable

De igual manera para este proyecto el responsable sera el gerente propietario, seguido por el

supervisor de operaciones para que pueda ser quien con la ayuda de un profesional.

3.11.4.6. Duracion

El proyecto durard 6 meses, pero tendré revisiones continuas cada afio en los meses de enero,
julio y diciembre.
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Tabla 34. Proyecto 4

Plan para mejorar las competencias del personal con enfoque al cliente

Duracion:

6 meses

[Inicio:

[10/2/2020

[Fin:

[6/7/2020

Objetivo estratégico:

Mejorar las competencias del personal para realizar una adecuada evaluacion de la satisfaccion del cliente al momento de darse el servicio

Objetivos del proyecto:

Objetivo General

Capacitar al personal para que mejore sus habilidades relacionadas a la atencién del cliente y generar un estandar de atencién que sea utilizado y ejecutado por todo
el personal, este plan se llevara a cabo por medio de un capacitador contratado.

*Generar una exp eriencia diferenciadora en los clientes desde que ingresan a la empresa hasta después de darse todos los servicios.

Fuente: Elaboracion propia
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Objetn’/(?s *Promover un ambiente laboral adecuado en el que todos se encuentren alineados a un mismo fin u objetivo.
Especmcos *Definir diferentes herramientas en las que se refleje el resultado de los entrenamientos realizados y un control de que se esta cumpliendo con lo planteado.
. L, Fecha Fecha de . . Recursos
Actividad Alcance Duraciéon L . . Responsable Indicador de éxito — Presupuesto
inicio finalizacion Humanos Tecnolégicos
Gerente
Busqueda de entrenamientos en marketin < . . B Gerente propietario [Proformas e Informe ropietario .
aue : of 9Y | Area administrativa | 10dias | 6/2/2020 | 21/2/2020 e propietart > propietari Equipo de computo | $ 100,00
atencion al cliente y seleccioén de curso Supervisor operario |de seleccion del curso Supervisor
operario
Realizar dos reuniones una para definir el Gerente propietario Ger_e':t?
. “ . . . . ropietario -
plan para capacitar al personal y la otra para |Area administrativa 1 dia 25/2/2020 25/2/2020 ) prop . Minuta prop ietark Equipo de computo | $ -
L Supervisor operario Supervisor
socializar el proyecto con el personal operario
. A o . - . . Comprobante/Factura G t .
Pago total por curso seleccionado Area administrativa| 1 dia 26/2/2020 | 26/2/2020 Gerente propietario pro erente Equipo de computo | $ 800,00
y material de apoyo propietario
Realizar el entrenamiento con el personal dos i
veces por semana los dias lunes v miércoles [Area administrativa Persona contratada List istenci Ent| d Eﬁulp‘otdelcc'm:pm(t”
Ista asistencia con ntrenador- aula virtual, internet,
P y Y m _ 3meses | 2/3/2020 | 5/6/2020 |contemplada dentro del o [Pulavirtual ntermet 1 s -
por 2 horas cada seccién por 3 secciones y operativa . fecha y tema tratado personal material de trabajo
mensualmente curso seleccionado para actividades
Mes 1: Presentacion de todos los temas a Area administrativa Entrenad EqIUip'otdeIC?TPUt?
- ez sz ntrenador- aula virtual, internet,
fiesarrollalj y capacntau.o'n acer(':a de la y operativa 1 mes 2/3/2020 2/4/2020 Entrenador Evaluacion 1 personal material de trabajo $ 100,00
importancia de la atencion al cliente para actividades
i Equipo de computo,
Mes 2: Aprendizaje de técnicas y desarrollo |Area administrativa > Entrenador- aula virtual, internet
L g . 2 mes 3/4/2020 4/5/2020 Entrenador Evaluacion 2 . I 100,00
de habilidades enfocadas en el cliente y operativa personal material de trabajo
para actividades
Mes 3: Desarrollo de un plan de accién con Area administrativa Entrenad EqIUip'otdeIC?TPUt?
4 - -z sz ntrenador- aula virtual, internet,
es._tandares para manejar la relacion con el y operativa 3 mes 5/5/2020 5/6/2020 Entrenador Evaluacion 3 personal material de trabajo $ 100,00
cliente para actividades
Evaluacién general de
Evaluacién de conocimientos adquiridos Area administrativa " . . todo el Ent dor- Equipo d to,
e a y . 1 dia 8/6/2020 8/6/2020 Supervisor operario . ntrenador quIp© de CompULo, | ¢ -
entrega de certificados y operativa curso/Certificado de personal internet
curso completado
Gerente
Anadlisis en el dia a dia como interactua el " Lo . Gerente propietario [Reporte de ropietario
) Area adminsitrativa| 5dias | 8/6/2020 | 12/6/2020 © propietart porte ¢ propietari - $ -
personal con los clientes Supervisor operario |observaciones dada Supervisor
operario
Area administrativa Gerente propietario Reporte de plan d o ietart
N P ~ - . - eporte de plan de propietario . _
Plan de mejora para dentro del siguiente afio y operativa 2 dias 15/6/2020 16/6/2020 Supervisor operarlo \% mejora Supervisor Equipo de computo | $
operarios operario
VALOR APROXIMADO| $ 1.200,00




3.11.5. Proyecto estratégico 5

3.11.5.1. Nombre

Plan para realizar una reestructura del espacio fisico de la empresa.

3.11.5.2. Descripcion

Este proyecto consiste en definir correctamente todo el espacio fisico disponible con el que
cuenta la empresa para aprovechar de manera adecuada el espacio y mejorar la distribucion de
todo el espacio que se mantiene actualmente. EI motivo de esta reestructura es porque existe
cierto desorden para identificar en que espacio se dan los diferentes servicios, adicional el
material de trabajo no se encuentre en un orden exacto y la oficina no se la aprecia de manera

adecuada para la atencion de los clientes.

3.11.5.3. Objetivo general

Establecer una mejorada distribucion del espacio fisico de la empresa mediante un analisis de
la estructura actual y establecer nuevos disefios para generar un orden y conexién adecuado
entre los diferentes servicios que se ofrecen para que el cliente pueda apreciar y tener una buena
experiencia durante el tiempo en que se da el mantenimiento a su vehiculo.

3.11.5.4. Objetivos especificos

e Generar un orden adecuado y estandar del espacio en el que se encuentra el material de

trabajo, sefialando el espacio para cada instrumento.

e Realizar una limpieza profunda y mantenimiento de toda la maquinaria.

e Establecer un espacio en el que los clientes puedan esperar comodamente mientras se

brindan los diferentes servicios.
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3.11.5.5. Responsable

El responsable del proyecto sera el gerente-propietario y el supervisor de operaciones.

3.11.5.6. Duracion

El proyecto tendra una duracion de 8 meses iniciando desde el mes de abril hasta diciembre
del 2020.
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Tabla 35. Proyecto 5

Plan para realizar una reestructura del espacio fisico de la empresa

Duracion:

8 meses

|Inicio:

[6/4/2020

|Fin:

[4/12/2020

Objetivo estratégico:

Reestructurar la distribucion del espacio del Tecnicentro, para un uso adecuado y ordenado del espacio al momento de brindar los servicios y atender a los

clientes

Objetivos del proyecto:

Objetivo General

Establecer una mejorada distribucion del espacio fisico de la empresa mediante un anélisis de la estructura actual y establecer nuevos disefios para generar un orden
y conexion adecuado entre los diferentes servicios que se ofrecen para que el cliente pueda apreciar y tener una buena experiencia durante el tiempo en que se da el
mantenimiento a su vehiculo.

*Generar un orden adecuado y estandar del espacio en el que se encuentra el material de trabajo, sefialando el espacio para cada instrumento.

Objetivos ; S N . o
e *Realizar una limpieza profunda y mantenimiento de toda la maquinaria.
Espemflcos «Establecer un espacio en el que los clientes puedan esperar comodamente mientras se brindan los diferentes servicios.
L. ., Fecha Fecha de . o Recursos
Actividad Alcance Duracion L I Responsable Indicador de éxito — Presupuesto
inicio finalizacion Humanos Tecnolégicos
Gerente
L Area administrativa . _ . [Minuta de Io propietario-
Socializacién del proyecto . 1 dia 6/4/2020 6/4/2020 Gerente Propietario - Supervisor de Equipo de computo | $ -
y operativa socializado operaciones-
operarios
Estudio de la distribucién actual y Gerente Propietario- |Nuevos disefios de Gerente
planteamiento/disefio de alternativas de Area administrativa | 10 dias 7/4/2020 20/4/2020 Supervisor de distribucion del SZ;’;:Z;?OJQ Equipo de computo | $ -
nueva estructura fisica. operaciones espacio operaciones
Anadlisis y seleccion de alternativas . .
elaboradZs siendo la prioridad un mejor Gerente Propietario- Seleccion del nuevo e
S priorid 1o Area administrativa| 3dias | 21/4/2020 | 23/4/2020 Supervisor de propietario- | £ oo de computo | $ .
aprovechamiento del espacio y comodidad operaciones plan Supervisor de
para el cliente. P operaciones
Contactar expertos para definir el valor Gerente
monetario de la < . . . - . Proformas-disefio ietario- il-equi
. L, .. . Area administrativa 5 dias 27/4/2020 4/5/2020 Gerente priopietario propietario movil-equipo de $ 50,00
implementacién/acondicionamiento de la proyecto Supervl_sor de computo
nueva distrubicion operaciones
Contratar el personal adecuado para dar < - . ~ Contrato por inari
- p p Area administrativa | 3 dias 11/5/2020 | 13/5/2020 Obreros P Obreros Maquinaria'y $ 900,00
inicio al proyecto temporada equipo
Realizar los cambios paultinamente y en Registro de trabajo M aguinari
horario nocturo para no interferir las Area administrativa | 4 meses | 18/5/2020 | 18/9/2020 Obreros diario de actividades Obreros ag:l:?;‘gay $ -
actividades del dia a dia realizadas
Evaluacion y revision del correcto 5 dias Supervisor de Informe de S isor d
aclon y . Area administrativa| (cada 15/6/2020 | 14/9/2020 pervis _, UPErvIsor 4 | e quipo de computo | $ -
cumplimiento del proyecto establecido mes) operaciones evaluacién operaciones
Finalizacion de cambios y entrega de informe | . - . B Informe proyecto .
final Area administrativa 2 dias 5/10/2020 6/10/2020 Obreros final Obreros Equipo de computo | $ -
Evaluacion resentacion de nuevos Gerente propietario- Plan de accién et
: Y prese ) Area administrativa| 5dias | 30/11/2020 | 4/12/2020 Supervisor de propietario- | £ ino de computo | $ -
cambios para préximos periodos X futuro Supervisor de
operaciones operaciones
VALOR APROXIMADO| $ 950,00

Fuente: Elaboracion propia
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4. EVALUACION FINANCIERA

4.1. Activos

4.1.1. Activos fijos

El Tecnicentro San Francisco cuenta con un total de $ 56,270.00 de activos fijos; siendo su
inversion mayoritaria en los activos de maquinaria, equipo e instalaciones ya que son
principales para poder brindar los diferentes servicios automotrices, este valor mayoritario es
de $46.450,00 representando el 83% del total de los activos fijos. Dentro de estos activos
tenemos: elevadores, alineadora, banco de enderezada, balanceadora, desenllantadora,
herramienta de trabajo, torno de rectificacion de discos y tambores, doster, prensa y limpiador
de inyectores ultrasonido. Esta maquinaria permite cumplir con los requerimientos de

mantenimiento o reparacion vehicular de los clientes.

Tabla 36. Activos fijos

DETALLE VALOR
MAQUINARIA Y EQUIPO $  46.450
EQUIPO DE OFICINA $ 370
EQUIPO DE COMPUTACION $ 750
MUEBLES Y ENSERES $ 700
TERRENO $ 8.000
TOTAL ACTIVOS FIJOS $ 56.270

Fuente: Elaboracion propia
4.1.2. Activos intangibles
Los activos intangibles de la empresa representan los activos diferidos los cuales hacen mencién

a todos los gastos por constitucion y capital de trabajo, representando un total de $ 4,163.64

entre los dos componentes antes mencionados.
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Tabla 37. Activos intangibles

INVERSION TOTAL VALOR
ACTIVOS DIFERIDOS $ 420,00
CAPITAL DE TRABAJO $ 3.743,64
TOTAL INVERSION $ 4.163,64

Fuente: Elaboracion propia

4.2. Costos y Gastos

4.2.1. Gastos Administrativos

Los gastos administrativos de la empresa se detallan en cuentas como sueldos y salarios,

suministros de oficina, servicios basicos, depreciaciones, adecuaciones de infraestructura,

mantenimiento; siendo el mayor valor la cuenta de sueldos y salarios representando alrededor

del 67% del total de gastos administrativos, esto se debe a que para la organizacion el recurso

humano es fundamental y principal para llevar a cabo las estrategias organizacionales y brindar

servicios de calidad a los clientes. Adicional, se puede apreciar que en el afio 3 se dara un gasto

en adecuaciones de infraestructura tal como se lo establece en los planes de accién elaborados

previamente.

Tabla 38. Gastos Administrativos

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
SUMINISTROS DE OFICINA $ 230,00 | $ 2117|$ 232,35 $ 23354 | $ 234,73
SUELDOS Y SALARIOS $ 837480 (% 837480(% 837480($ 837480 837480
SERVICIOS BASICOS $ 360,00 | $ 361,84 | $ 363,68 | $ 365,54 | $ 367,40
DEPRECIACIONES $ 238367|%  238367(% 213367|$ 213367 213367
AMORTIZACIONES $ - |$ - |3 - |3 - |3 -
GASTOS CONSTITUCION $ - |3 $ - |3 $
ADECUACIONES INFRAESTRUCTURA $ 1.080,00 $ 950,00
TOTAL $  1242847|$ 11.35148|$ 12.05450|$ 1110754 |$  11.110,60

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.2. Gastos de Ventas

La empresa dentro de los dos primeros afios representa gastos en ventas bajos ya que su
inversion en la misma ha sido minima, a partir del tercer afio se incrementa el valor de inversién
porque se implementard diferentes proyectos para impulsar el marketing de la organizacion, y
poder llegar a un mayor mercado. Siendo parte de los planes de accién empezar a invertir en

medios sociales.

Tabla 39. Gastos de Ventas

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
MATERIAL POP $ 150,00 | $ 260,00 | $ 275,00 | $ 330,00 | $ 396,00
PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES $ - |3 700,00 | $ 350,00 | $ 420,00 | $ 504,00
TOTAL 150 960 625 750 900

Fuente: Elaboracion propia

4.3. Presupuesto

4.3.1. Ingresos

Dentro del presupuesto de los ingresos para el Tecnicentro San Francisco se generard un
incremento del 10% en las ventas a partir del afio 2020 en relacién al periodo anterior, este
incremento se podra ver reflejado por la aplicacion de estrategias que permitiran tener un mayor
ingreso y asi poder cumplir con cada uno de los objetivos financieros establecidos por los

directivos de la organizacion.

Tabla 40. Ingresos

% Crecimiento ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5

SEAICY anual 2019 2020 2021 2022 2023
Servicios automotrices 10% $  5225903($ 57.48494|8$  6323343|$  69.556,77|$ 7651245
TOTAL INGRESOS POR SERVICIOS AUTOMOTRICES $ 52259,03|$  57.48494|%  6323343|$  69.556,77|%  76.51245

Fuente: Elaboracion propia

99



4.4. Estados Financieros

4.4.1. Estado de Situacion Proyectado

El Balance general expresado en la tabla No. 42 esta proyectado al afio 2023, siendo este el
quinto afo, el cual permite determinar el estado financiero y patrimonial que tendria la empresa
reflejando un incremento en cada periodo, siendo esta informacion base para el andlisis de la
organizacion tomando en cuenta los resultados para generar nuevas estrategias y planes de

accion.

Tabla 41. Estado de situacion proyectado

DETALLE CUENTA ANO 0 ANO1 ANO 2 ANO3 ANO 4 ANO 5
ACTIVOS
CORRIENTES $ 1.230,00 | $ 428115 ($ 881144 |$ 25.357,66 | $ 46.89594 | $ 72.713,30
CAJA/BANCOS $ 1.23000($ 428115|$ 881144 ($ 25.357,66 | $ 4689594 $ 7271330
NO CORRIENTES $ 56.270,00 | $ 4920133 |$ 4353267 |$ 36.714,00 | $ 29.89533 |$ 23.076,67
CONSTRUCCIONES E INSTALACIONES | $ $ $ $ $ $
MAQUINARIA Y EQUIPO $ 46.450,00 | $ 46.450,00 [ $ 46.450,00( $ 46.450,00 [ $ 46.450,00 | $ 46.450,00
EQUIPO DE OFICINA $ 37000 $ 370,00 $ 37000 $ 370,00 $ 370,00 $ 370,00
EQUIPO DE COMPUTACION $ 750,00 | $ 750,00 | $ 750,00 | $ 750,00 | $ 750,00 | $ 750,00
MUEBLES Y ENSERES $ 70000 | $ 70000 | $ 70000 | $ 70000 | $ 700,00 | $ 700,00
VEHICULO $ 8.000,00|$ 8.000,00| $ 8.000,00|$ 8.000,00 | $ 8.000,00 | $ 8,000,00
APLICACIONES INFORMATICAS $ 140000 | $ 140000 | $ 140000 | $ 1.400,00
(-) DEPRECIACION ACUMULADA $ -7.06867 | $ (14137,33)| $ (20.956,00)| $ (21.774,67)| (34593,33)
TOTAL ACTIVOS $ 57.500,00 | $ 5348248 |$ 5234410 | $ 62.071,66 | $ 7679127 | $ 95.789,97
PASIVOS
AMORTIZACION PRESTAMO $ 15.000,00 | $ 771262 $ 000|$ 000|$ 000|$ 0,00

$ $ $ $ $

22% IMPUESTO A LA RENTA $ $ 144932 $ 245891 | $ 377928 | $ 5011,15
TOTAL PASIVOS $ 15.000,00 | $ 772622 [ $ 144932 |$ 245891 |$ 377928 | $ 5.011,15
PATRIMONIO
CAPITALSOCIAL $ 4250000 $ 4450000 $ 4450000 $ 4450000 $ 44500,00 | $ 44,500,00
UTILIDAD NETA $ 1.25627 | $ 513851 | $ 8.717.97 | $ 133995 | $ 17.766,82
UTILIDAD ACUMULADA $ $ $ 1.25627 | $ 639478 | $ 1511275 | $ 28512,00
TOTAL PATRIMONIO $ 4250000 | $ 4575627 | $ 50.894,78 | $ 59.612,75 | $ 73.012,00 | $ 90.778,82
TOTAL PASIVO +PATRIMONIO $ 57.500,00 | $ 5348248 |$  52.34410($ 62.071,66 | $ 7679127 | $ 95.789,97

Fuente: Elaboracion propia
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4.4.2. Estado de Resultados Integral

El Estado de Resultados Integral para el afio 2019, afio 1, refleja ganancia debido a que los
diferentes gastos administrativos y de ventas son controlados para no ver afectada la utilidad
que genera la compafiia. Adicional, en el primer afio se aprecia una utilidad positiva que solo
representa el 2% del total de ingresos, en cambio para los siguientes afios la utilidad tiene un

gran crecimiento que sobrepasa el 8%, llegando asi a cumplir con los objetivos establecidos.

Tabla 42. Estado de Resultados

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos por Ventas 52.259 57.485 63.233 69.557 76.512
VENTAS 52.259 57.485 63.233 69.557 76.512
Costo de Produccion 36.056 37.090 38.177 39.321 40.524
COSTOS DIRECTOS 30.512 31.542 32.624 33.764 34.962
COSTOS INDIRECTOS 5.544 5.548 5.553 5.557 5.561
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 16.203 20.395 25.056 30.236 35.989
GASTOS OPERACIONALES 14.198 13,511 13.880 13.058 13.211
Gastos Administrativos 14.048 12.551 13.255 12.308 12.311
SUMINISTROS DE OFICINA 230 231 232 234 235
SUELDOS Y SALARIOS 8.375 8.375 8.375 8.375 8.375
SERVICIOS BASICOS 360 362 364 366 367
DEPRECIACIONES 2.384 2.384 2.134 2.134 2.134
AMORTIZACION - - - -
GASTOS CONSTITUCION 420
ADECUACIONES INFRAESTRUCTURA 1.080 950
Honorarios 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
CONTADOR 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
Gastos de Ventas 150 960 625 750 900
UTILIDAD OPERACIONAL 2.005 6.884 11.177 17.179 22.778
Gasto Financiero (INTERES) | 748 | 296 | - -
UTILIDAD ANTES IMPUESTO RENTA | 1.256 | 6.588 | 11.177 | 17.179 | 22.778
22% Impuesto a la Renta | - 1.449 | 2.459 | 3.779 | 5.011
UTILIDAD NETA 1.256 5.139 8.718 13.399 17.767

Fuente: Elaboracion propia
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4.4.3. Flujo de Caja

En el flujo de cada/efectivo proyectado del Tecnicentro San Francisco se aprecia todos los
ingresos, egresos e inversion que ha tenido la empresa en determinado periodo, permitiendo
conocer su liquidez para cada afio, siendo esta informacion necesaria para tener en cuenta el
manejo de los fondos de la organizacion y planificar nuevas estrategias en base a resultados
obtenidos. En la tabla 44 se presenta el flujo desde el afio 2018 al 2023.

Tabla 43. Flujo de Caja

DETALLE ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5

A. FLUJO DE BENEFICIOS

Flujo de efectivo inicial $ 12300018  428115|8 881144 | $ 25357668 46.8959
Venta de servicios $ 02.259,03 |§  57.48494 |$ 63.23343 | $ 69.556,77 | 7651245
Valor residual Activos $ 2376000

TOTAL FLUJO DE BENEFICIOS $ 53.489,03| 8  61.766,09 | 7204487 | $ 9491443 |§  147.168,39

B. FLUJO DE COSTOS
Costos de Produccion $ 3137106 |5 324048118 3349205 | $ 30635718 35.838,88
Gastos Administrativos $ 100448018  8.96781(8$ 9.92083|$ 89738718 897693
Gastos de Ventas $ 150,00 | 960,00 | $ 625,00 | $ 75000 | $ 900,00
(asto Honorarios $ 12000018 1.20000]$ 1.200,00|$ 12000008 120000
(Gastos Financieros $ 82418 2958118 - |$ - 18 -
INVERSIONES 1400
Activos Fijos/ Propiedad planta y equipo § 1377000
Gastos de Constitucion $ 420,00
APORTE SOCIOS $ 42500,00

TOTAL FLUJO DE COSTOS $ 56270009 4393410($ 4522843 ($ 4523788 | 4555958 | & 46.915,81

(A-B)FLUJO DE FONDOS ECONOMICOS ~ [$  -56.270,00| $ 95549316 16537659 26.806,98 | $ 493548518 100.252,58

Préstamo $  15.000,00

APORTE SOCIOS $ 4250000 2000

Amortizacion de Préstamo $ 1237818 1726229 - 13 - 18 -
22% Impuesto a la Renta $ - |$ 144932 ($ 2458918 371928
FLUJO DE FONDOS FINANCIERQS $ 1.230,00 | 428115 (% 8811449 25.357,66 | $ 4689594 [$ 9647330

Fuente: Elaboracion propia
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4.5. Métodos de evaluacion que toman en cuenta el valor del dinero a través del tiempo

45.1. Valor Actual Neto

Para el Tecnicentro San Francisco el valor actual neto presenta un resultado positivo de
$53.538,89 siendo este un proyecto que agrega valor economico porque los diferentes flujos
hasta el quinto afio superan el costo de inversion, es decir, que recuperamos el valor de

inversion.

Tabla 44. Tabla VAN

TASA DE DESCUENTO = 16,67%
FACTOR
ARO FLUJOS DE ACTUALIZACION | VALOR ACTUAL
EFECTIVO
1/(1+1)™n
0 $ (42.500,00) 1,0000] $ (42.500,00)
1 $ 4.281,15 0,8571] $ 3.669,36
2 $ 8.811,44 0,7346] $ 6.473,01
3 $ 25.357,66 0,6296] $ 15.966,08
4 $ 46.895,94 0,5397] $ 25.307,77
5 $ 96.473,30 0,4625] $ 44.622,67
VAN =| $ 53.538,89

Fuente: Elaboracion propia

4.5.2. Tasa interna de retorno (TIR)

La tasa interna de retorno hace referencia al porcentaje de ganancia o pérdida que tiene un
proyecto. En este caso de estudio se puede apreciar que la rentabilidad del Tecnicentro San
Francisco es de 43,73%, siento este valor superior al de la tasa de descuento el cual es de

16,67%, por lo que este negocio es rentable y genera valor.

Tabla 45. TIR
TIR 43,73%

Fuente: Elaboracion propia
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4.5.3. Periodo de recuperacion de inversion

El periodo en el que se recuperara la inversion de los socios del Tecnicentro San Francisco se
puede apreciar que seran en un tiempo de 4 afios con 6 meses siendo el quinto afio una

rentabilidad total de la inversion.

Tabla 46. PRI

N FLUJOS DE FLUJOS

ANO | erecmivo | AcumuLADOS PRI=| a+(b-c)/d
0 |$ (42.500,00) $ (42.500,00) DATOS
1 |$ 366936 (38.830,64) a- 5
2 |$  647301]$ (32.357,63) b= ~42500
3 |$ 1596608 | $ (16.391,56) c=| 8916,215628
4 |$ 2530777 | $ 8.916,22 d=| 44622,67019
5 3 44.622,67 | $ 53.538,89 PRI = |4 afios, 6 meses

Fuente: Elaboracion propia
4.5.4. Relacién Beneficio Costo
En base al analisis de la relacion beneficio costo se puede apreciar que por cada ddlar invertido
por Tecnicentro San Francisco recibe un beneficio adicional de $ 1,27, en este caso al ser esta

relacibn mayor a uno es un proyecto considerado como rentable, porque llega a cubrir los

diferentes costos que se presenten.

Tabla 47. Relacién Benficio Costo

TASA ACTUALIZACION 16,67%
. BENEFICIOS COSTOS

AN BENEFICIOS |\ c1yaLIZADOS COSTOS | AcTUALIZADOS
0 $ 56.270,00 | $ 56.270,00
1 $ 53.489,03 | $ 45.84526 | $  43.934,10 | $ 37.655,76
2 $ 61.766,09 | $ 4537425 |$ 4522843 |$ 33.225,45
3 $ 72.044.87 | $ 45.361,99 |$ 4523788 |$ 28.483,37
4 $ 9491443 | $ 51.221,35|$  45.559,58 | $ 24.586,60
5 $ 147.168,39 | $ 68.071,13 | $  46.91581 | $ 21.700,39
SUMA = $ 255.873,97 $ 201.921,57

RELACIONB/C=|$ 1,27

Fuente: Elaboracion propia
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4.6. Métodos de evaluacion que no toman en cuenta el valor del dinero a través del
tiempo

El analisis de distintos indicadores financieros es de suma importancia para una organizacion
ya que por medio de los resultados obtenidos nos permiten entender la situacion en la que se
encuentra la compaiiia a nivel de liquidez, y rendimiento por la utilidad, sobre activos o
patrimonio. En base al balance general y estado resultados del Tecnicentro San Francisco
podemos presenciar por medio de los indicadores como los mismos reflejan afio a afio un mejor
crecimiento, notando claramente resultados positivos afio tras afio, siendo este negocio un

importante proyecto que con ventajas en el mercado nacional.

Tabla 48. Indicadores

INDICADORES | FORMULA | ANoO1 | ARO2 | ARO3 | ANO4 | AROS5
LIQUIDEZ
Indice de Liquidez = ACtI.VO Com.ente _ 6.08 1031 1241 1451
Pasivo Corriente
RENTABILIDAD

Margen de Utilidad Bruta = Utilidad Bruta - 31% 35% 40% 43% 47%
Ventas

Margen de Utilidad Operacional = Utilidad Operacional | _ 4% 12% 18% 25% 30%
Ventas

Margen de Utilidad Neta = Utilidad Neta _ 2% 9% 14% 19% 23%
Ventas

Rendimiento Sobre el Patrimonio (ROE) Utilidad Neta _ 3% 10% 15% 18% 20%

Patrimonio
Rendimiento Sobre Activos Totales = Utilidad Neta - 2% 10% 14% 17% 19%
Total Activos

Fuente: Elaboracion propia
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4.7. Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio para el Tecnicentro San Francisco es de $ 50.423,95 dolares, es decir que
para que la empresa no tenga pérdidas o ganancias tiene que generar ingresos del monto antes

mencionado, teniendo en cuenta que un valor superior representa ganancias para la compafiia.

Tabla 49. Indicadores
PUNTO DE EQUILIBRIO GENERAL

47.385,72
3.148,80

52.259,03

PE en dolares =

, _ 47.385.72
PE en dodlares = 0.9
PE en dolares = 50.423,95 USD

Fuente: Elaboracion propia
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Tecnicentro San Francisco ha tenido una trayectoria de mas de 14 afios en el sector
automotriz, brindado diferentes servicios de mantenimiento y reparacion vehicular siendo
su gestion administrativa deficiente por lo cual se aprecia claramente la necesidad de generar
un plan administrativo adecuado e integral para la gestion del negocio.

Al realizar el andlisis interno y externo de la empresa se obtiene que los factores externos
son mejor manejados y aprovechados en relacion a los internos, ya que la organizacion tiene
actualmente un inadecuado manejo interno de todos los departamentos de la organizacion,
por ese motivo se ha elaborado un plan para poder aprovechar de mejor manera cada
fortaleza y mitigar las debilidades de la compafiia.

En base al andlisis externo realizado las principales oportunidades de la empresa son la
obtencion de la calificacion de artesano y el incremento de ventas en los vehiculos que son
parte del target de la empresa, siendo estas oportunidades fundamentales para tener un
incremento en la cuota de mercado por medio de la aplicacién de estrategias y adicional
aprovechar los diferentes beneficios de un artesano.

De acuerdo a la matriz MPC se puede identificar que Tecnicentro San Francisco es una
empresa con un mayor perfil competitivo en relacion a organizaciones gue se encuentran en
el mismo sector geografico, este resultado se obtiene al analizar diferentes factores criticos
que engloban experiencia en el mercado, accesibilidad en precios, calidad, publicidad y

magquinaria.

La elaboracion del plan estratégico para la empresa ha sido basada en los diferentes analisis
situacionales dando como resultado un plan acorde a las necesidades de la organizacion,
siendo de gran utilidad para los directivos y colaboradores al definir diferentes planes de
accion que van encaminados a la mejora continua tanto en la administracion interna como

externa del Tecnicentro San Francisco.
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e Mediante el andlisis financiero del Tecnicentro San Francisco se observa que la tasa interna
de retorno es del 43% por lo que se puede apreciar que este negocio es un proyecto rentable
a lo largo del tiempo si se mantiene una adecuada gestion organizacional, cumpliendo con

los planes establecidos.

e En base a los resultados financieros proyectados se cumplird con los objetivos financieros
planteados de tener un crecimiento continuo en referencia al periodo anterior, este

crecimiento se puede ver reflejado en los resultados obtenidos de los indicadores financieros.

5.2. Recomendaciones

¢ Serecomiendo laimplementacidn de este plan estratégico elaborado debido a que la empresa
tiene una gran trayectoria en el mercado y podria mejorar significativamente si existe una
administracion adecuada del negocio, logrando asi crecer en el mercado en el que se

desarrolla, para generar mejores resultados en cada periodo.

e Realizar revisiones continuas del dmbito externo como interno de la empresa ya que
actualmente nos encontramos en un mundo muy cambiante por lo que es necesario estar a la

vanguardia para poder establecer planes de accion.

e Desarrollar y establecer un plan de gestion interna para que al realizar el analisis de la matriz
EFI pueda reflejar resultados positivos en los que se aproveche las fortalezas de la

organizacion y se mitiguen las debilidades, convirtiendo estas en posibles fortalezas.

e Generar un plan de socializacién del plan estratégico elaborado que sea dirigido a todo el
personal de la empresa, buscando que todos vayan por un mismo objetivo y se genere una

mejor cultura organizacional.

¢ Realizar un plan de marketing para la empresa en el que se enfoque la comunicacion de los
diferentes servicios que ofrece el Tecnicentro San Francisco, por medio de campafas en

marketing tradicional como digital.
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e Evaluar periddicamente el plan estratégico desarrolla para ver su cumplimiento e identificar

oportunidades de mejora dentro de lo establecido por la organizacion.

¢ Realizar revisiones trimestrales de la informacion financiera que se genera mes a mes para
realizar un comparativo con los presupuestos elaborados, siendo esta comparacion una base

para determinar como se encuentra la organizacion.
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