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RESUMEN

En la presente investigacion se propone una planificacion estratégica para la linea de
neumaticos de la Corporacion JCEV. La planificacidn se realizo a través de un analisis a
la organizacién interno y externo, estableciendo una nueva mision, vision, valores
estratégicos y estructura organizacional, con el objetivo de contribuir a un mejor
funcionamiento competitivo, permitiendo a la empresa contar con bases estratégicas
para cada una de las actividades en sus areas funcionales. Mediante el establecimiento
de objetivos, politicas, planes y procedimientos para cada area. De esta manera mejorara
la toma de decisiones de la empresa manteniendo una ruta establecida, que aprovechara
las ventajas competitivas obtenidas a lo largo de la planificacion.

Palabras claves: Planificacion, FODA, Cadena de valor, entorno ventajas competitivas,
empresas.



ABSTRACT

This research offers a strategic plan for the JCEY Corporation tice line. The study was
carried out through an intemal and external analysis of the crganization. This helped to
establish a new mission, vision, strategic values and organizational structure of the
coanpany (o contribute to a better competitive operation. This process allowed the company
to hawe stratepic bases in each of the activities in their functional arcas, By setting
objectives, policics, plans and procedures for cach arca, the decision-making process of the
company improved, managing an established direction by taking the opportunity of the
competitive sdvantages oblained throughout the planning.

Keywords: Planning, SW 0T, Value chain, competitive advantages
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Introduccion

Corporacion JCEV es una empresa fundada hace 32 afios en la ciudad de Cuenca por
Juan Carlos Espinoza Vintimilla, se ha logrado posicionar en el mercado gracias a la
comercializacién de marcas reconocidas en linea blanca, linea café, motocicletas, y en los
Gltimos 5 afios ha incursionado en la comercializacion de neumaticos al por mayor.
Gracias a la experiencia del fundador, la empresa ha gestionado la distribucién de
diferentes marcas con excelentes resultados, pero al determinar que se realizaba una
comercializacién global de todos sus productos, se vio en la necesidad de separar la venta
de neumaticos como una linea de negocio diferente, dandole la importancia necesaria
para aprovechar el potencial de las marcas que distribuyen actualmente.

Se realizara una planificacion estratégica con el fin de guiar las acciones de los
empleados hacia el cumplimiento de los objetivos que los directivos buscan, ademas de
determinar y aprovechar las oportunidades que el mercado ofrece. A través de los
siguientes pasos: primero se realizara un analisis interno de la empresa, determinando la
estructura actual de Corporacién JCEV y sus principales actividades internas; seguido de
la implementacion de un FODA para cada una de las areas y finalmente el analisis externo
a través de las caracteristicas del sector, factores criticos, analisis PEST, 5 fuerzas de
Porter, cadena de valor del sector, y matriz de competidores.

Con la determinacion del analisis externo e interno, se tendrd una idea mas clara de las
oportunidades que presenta la empresa y el mercado, mejorando las fortalezas y
gestionando las debilidades o amenazas que obstaculizan el funcionamiento, ademas del
cumplimiento de los objetivos planteados.

Con la definicion de la mision, vision y valores organizacionales permitira guiar a

todos los empleados por un mismo camino.



A partir del FODA por area obtenida en el andlisis interno, y la informacion obtenida
por medio de las diferentes herramientas en el andlisis externo, se realizara un FODA
cruzado con una gran cantidad de estrategias, que seran utilizadas para guiar el
cumplimiento de los objetivos, el establecimiento de las politicas, y los procedimientos
para poner en accion las estrategias.

El Gltimo paso consistira en un analisis financiero de la planificacion estratégica, que
permitird una mayor proyeccién a nivel de ventas, gastos, inversion inicial, balance
general, estado de pérdidas, ganancias y flujo de caja, con el cual se analizara la viabilidad

de la planificacion utilizando las herramientas VAN y TIR.



CAPITULO |

ANALISIS INTERNO Y EXTERNO DE LAS MARCAS TRIANGLE, INFINITY
Y MAZZINI DE LA CORPORACION JCEV

1.1 Antecedentes de la empresa

Corporacién JCEV CORP Cia. Ltda., es una empresa fundada en el afio de 1988 en
la ciudad de Cuenca, reconocida a nivel nacional por la importacién y distribucion de
productos de prestigio en linea blanca y linea café como: LG ELECTRONICS,
WHIRLPOOL, RIVIERA, CONTINENTAL, HYUNDAI, XBOSS (marca propia en
linea de audio) y CONTINENTAL (electrodomésticos pequefios); y desde hace tres afios
en la venta e importacion de neumaticos procedentes de China en marcas como:
TRIANGLE, INFINITY y MAZZINI.

Ademéas maneja la comercializacion y distribucion de la marca DAYTONA
MOTOCICLETAS a nivel nacional.

Cuenta con una empresa hermana llamada Assmblymotos, que pertenece a los
mismos accionistas, que se encarga de la compra e importacion de motocicletas Chinas
en CDK, para ser ensambladas en la ciudad de Guayaquil.

Tiene tres oficinas de atencion y bodegas de distribucidn en las principales ciudades
del pais como son: Quito, Guayaquil y Cuenca, permitiendo una mejor interaccion y una
rapida gestion con sus clientes.

La empresa cuenta con un recurso humano de alrededor de 58 empleados en las tres
principales ciudades del pais, centrando su capital humano en la oficina principal de la
ciudad de Cuenca, desde donde se gestiona la direccion administrativa y logistica de las
operaciones comerciales y todo esto apoyado con doce camiones propios.

Adicionalmente presenta un equipo de ventas conformado por 25 personas, que se

encuentran distribuidos en todo el pais, quienes estan capacitados, para brindar



asesoramiento a aproximadamente 850 clientes mayoristas y atencion a todas las cadenas
de tiendas a nivel nacional.

Genera alrededor de 120 plazas de trabajo, e indirectamente 170 plazas en pequefias
y medianas empresas que prestan sus servicios a la corporacion.

Realiza transacciones econdmicas con los principales bancos del pais como son:
Banco del Pichincha, Banco de Guayaquil, Banco Bolivariano, Banco Internacional,
Banco del Austro, etc.

Debido a la seriedad mostrada durante todos estos afios, y el cumplimiento de sus
obligaciones monetarias tanto con proveedores, bancos, empleados; la empresa ha
obtenido la calificacion de riesgo AAA, otorgada por la empresa Global Ratings para el
mercado de valores ecuatoriano.

En el afio 2012 se coloco la primera emision de obligaciones por USD 3 MM con
calificacion AA+ y garantia general; en el afio 2018 se colocé la segunda emision de
obligaciones por USD 4 MM con calificacion AAA y garantia general.

Actualmente se encuentra trabajando en un proceso de mejora continua, para atender

las necesidades y expectativas de sus clientes de una forma profesional.

1.2 Estructura de la Empresa
La empresa no presenta un organigrama definido, por lo cual se ha propuesto la

creacion del mismo, implementando el area de recursos humanos con el que actualmente

no cuenta.
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Figura 1. Organigrama actual de Corporacién JCEV. Elaboracion propia

El organigrama propuesto es el siguiente:

llustracion 1. Organigrama propuesto

===

En el organigrama de la Figura 2, no se determinan las areas de Marketing e

Figura 2: Organigrama Propuesto. Elaboracion propia

importaciones, ademas el area de ventas se junta a crédito y cobranzas.



1.2.1 Areas actuales:
Area Financiera: Un jefe financiero, cuatro asistentes contables y un mensajero, sus

principales actividades son:

° Planificacion de flujo de caja.

° Gestion de lineas de crédito.

° Planificacion y obtencion de la linea de crédito.

° Revision de registros contables.

° Planificacion de pago a proveedores nacionales e internacionales.
° Revision de estados financieros e indices.

° Informe de indices a gerencia.

° Planificacion de depdsitos diarios.

Area de Ventas: Un jefe de ventas, tres jefes de linea o coordinadores, y 22 vendedores,

sus principales actividades son:

° Acercamiento con el cliente para generar la necesidad.
° Generacion de la oferta de producto.

° Coordinacion de las 6rdenes de compra y despacho.

° Revision periodica de ventas.

° Reposicion de productos en piso de ventas.

° Documentacién y recuperacion de cartera.

° Retroalimentacion de mercado (producto y precios).

° Recopilacion del pedido.

° Facturacion y seguimiento de mercaderia.

° Seguimiento de rutas de vendedores.



Area de Importaciones y Compras: Un jefe de compras e importaciones, y tres

asistentes encargadas de las siguientes actividades:

° Planificacion de compra (revision de inventario, ventas y rotaciones).
° Negociacion de producto.

° Seguimiento de la produccion.

° Coordinacion de embarque.

° Nacionalizacién de carga, permisos, documentos.

° Programacion con el departamento de logistica para la movilizacién de

carga a las diferentes bodegas.
° Plan de pagos a proveedores internacionales y fondos requeridos para

pago de impuestos aduaneros.

Area de Logistica: Un jefe de logistica, tres jefes por bodega que se encuentran en Quito,
Guayaquil y Cuenca, y aproximadamente doce trabajadores entre estibadores y choferes.

Sus principales actividades son:

° Seguimiento diario a despachos.

° Carga adecuada de camiones.

° Revision de inventario semanal para abastecimiento de bodegas.

° Revision de espacios fisicos en bodegas para llegada de mercaderia.
° Revision de carga por arribar, para distribucion adecuada en bodega.
° Revision permanente de tarifas de fletes por cada transporte.

° Envio diario de inventarios a los ejecutivos.

° Seguimiento de mercaderia en consignacion: motocicletas mercado
nacional.



Area de Marketing: Un jefe de Marketing, las principales actividades son:

Disenar estrategia de marca.

Construccion de marca (segmentacion, posicionamiento)

Detectar las necesidades del cliente y sus preferencias.

Analizar canales de comercializacion.

Analizar posicionamiento de la marca y planes para posicionar la misma.

Presentacion de producto.

Departamento Crédito y Cobranzas: Un jefe de crédito y cobranzas y cuatro asistentes

gue cumplen con las siguientes actividades:

Seguimiento y control de cartera por ejecutivo.

Registro y andlisis de solicitudes de crédito de clientes nuevos y la

actualizacion de clientes existentes.

Emision de notas de crédito por bodegas, por bloque, por servicio

técnico, por descuento y promaociones.

Ingreso y registro de cartera por ejecutivos (tesoreria).

Cobros de caja (tesoreria).

Andlisis por pedido, para facturacion.

Seguimiento de refinanciamientos en el caso de cartera vencida.
Control de prepagos, cartera vencida.

Informes quincenales de cartera.



1.3 FODA
Se determind el FODA del area financiera siendo el siguiente:

Tabla 1.
FODA Area Financiera

FORTALEZA

DEBILIDADES

F1. Linea de crédito aprobada.
F2. Relacién a largo plazo con entidades financieras de renombre.
F3. Crédito otorgado por proveedores nacionales e internacionales.

F4. Calificacion en el mercado de valores.

D1. Procesos manuales.

D2. Sistema informatico antiguo.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1. Apoyo de entidades financieras como la Corporacion Financiera
Nacional.

0O2. Nuevas tecnologias financieras en el Ecuador.

O3. Tasas de interés competitivas.

O4. Inscripcion para pequefias empresas en el mercado de valores

ecuatoriano.

Al. Ambiente volatil en la politica del pais.

A2. Cambios repentinos en la oferta de tasas de interés.

A3. Encarecimiento de créditos en el sector financiero ecuatoriano.

Autores: Elaboracion propia



Se determind el FODA del area de ventas siendo el siguiente:

Tabla 2.
FODA Area Ventas

Autores: Elaboracion propia

FORTALEZA

DEBILIDADES

F1. Amplio portafolio de productos.

F2. Cultura de busqueda de nuevas lineas de negocio.

F3. Relacion a largo plazo con clientes.

F4. Amplia cartera de clientes por cada linea.

F5. Visita periddica de cada jefe de ventas con su respetivo ejecutivo por zona.

F6. Revision de cumplimiento de ventas diaria.

D1. Proceso extenso al momento de facturar.
D2. Falta de capacitacion adecuada a vendedores.
D3. Falta de interés por parte de vendedores.

D4. La competencia cuenta con portafolio mas amplio.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1. Desarrollo o busqueda de nuevas lineas.

02. Ampliar cartera de clientes.

03. Explotar nuevas zonas.

0O4. Apertura de tiendas para venta al cliente final.
05. Contar con plataforma de venta en linea.

06. Exportacion de productos a paises vecinos.

Al. Ingreso de nuevos competidores.
A2. Competencia con empresas de mayor capital.
A3. Empresas con sus propios canales de tiendas.

A4. Empresas con plataformas de venta en linea.

Ab. Clientes de la empresa que se han convertido en competidores.

AB. Clientes importantes que se han retirado del mercado.
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Se determind el FODA del area de importaciones y compras siendo el siguiente:

Tabla 3.

FODA Area Importaciones

FORTALEZA

DEBILIDADES

F1. Conocimiento del producto.

F2 .Conocimiento del mercado.

F3. Relacién a largo plazo con los proveedores.

D1. Falta de habilidades de negociacion del personal de
importacion.

D2. Falta de indicadores de gestion que muestren el desempefio del
departamento.

D3. Falta de conocimientos en el manejo de divisas.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1. Importacion de nuevos productos.

O2. Mejora en el proceso de importacion.

O3. Mejorar condiciones de pago.

Al. Proceso de desaduanizacion demorado y tedioso.

A2. Competencia desleal (copia de productos, productos de menor
calidad a menor precio).

A3. Variables a nivel mundial que afectan costos de flete, cambio

de moneda.

Autores: Elaboracion propia
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Se determind el FODA del area de Logistica siendo el siguiente:

Tabla 4.
FODA Area Logistica

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Convenios a largo plazo con empresas reconocidas de transporte.

F2. Seguimiento diario a la mercaderia por despachar.

F3. Flotas de camiones propios para la distribucion en las principales ciudades.
F4. Abastecimiento semanal de las bodegas principales.

F5.Planificacion de rutas para camiones propios de la empresa.

D1. Revision fisica de guias de remision.
D2. No contar con bodegas propias.

D3. Vehiculos retornan vacios siendo ineficientes.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

OLl. Sistema de rastreo satelital para flotas.

02. Contar con una flota de camiones propia para evitar la contratacion de empresas
de transporte.

03. Software para reducir procesos e informacion fisica.

O4. Mejorar tarifas de transporte tercerizado.

Al. Robo de mercaderia.

A2. Retraso en entregas.

A3. Aumento en la tarifa de transporte.

A4. Accidentes de transito.

Autores: Elaboracion propia

Se determind el FODA del &rea de Marketing siendo el siguiente:
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Tabla 5.
FODA Area Marketing

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Personal con alto pensamiento creativo.
F2. Herramientas de marketing adecuadas para publicidad.

F3. Personal con experiencia en contenidos.

D2. Departamento de mercadeo recién formado.

D3. Falta de investigacion de mercados.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1. Mejorar segmentacién y focalizar adecuadamente por zonas.

02. Realizacién de eventos.

03. Introduccion de nuevos productos.

Al. Competencia agresiva.
AZ2. Perder clientes actuales.

A3. Marketing digital de competidores.

Autores: Elaboracion propia
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Se determind el FODA del area de Crédito y cobranzas siendo el siguiente:

Tabla 6.
FODA Area Crédito y Cobranza

FORTALEZA

DEBILIDADES

F1. La empresa cuenta con seguro de cartera.
F2. Apoyo por la plataforma EQUIFAX.

F3. Proceso adecuado para la aprobacion de crédito.

F4. Manejo de crédito a través de cheques.

D1. Falta de sistema informatico para cobros.

D2. Exceso de informacion fisica.

D3. Tiempo de demora en recuperacion de cartera por parte de los
ejecutivos.

D4. Sistema ineficiente de emision de notas de crédito.

OPORTUNIDAD

AMENAZAS

O1. Otorgar cupos mas altos de crédito.
02. Alianzas con entidades financieras para reducir el riesgo.
03. Referencias comerciales de competencia.

0O4. Referencias bancarias de los clientes.

Al. Més dias de crédito por parte de la competencia.
A2. Incumplimiento con el valor de la factura por parte del cliente.

A3. Exceso de cartera vencida.

Autores: Elaboracion propia
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1.4 Caracteristicas del sector:

1.4.1 Crecimiento sector de Neumaticos y Automovilistico:
El sector de neumaticos va de la mano del sector automovilistico, si el primero aumenta

el segundo también y viceversa.

En el afio 2017, el sector automotriz y de neumaticos aumentaron un 65,33%, y un 54,53%
respectivamente, en cambio para el afio 2018 el sector automotriz aumentd un 31% mientras
que el de neumaticos disminuyd en un 9,09%, debido a la disminucion de cupos en la

importacion de los mismos (AEADE,2019).

Ventas mensuales de vehiculos (unidades)

63.955 105.077 . 137.615

15000

8000

Unidades

3000

Figura 3: Ventas mensuales del sector automotriz. Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador (2019).
Sector automotriz en cifras. Recuperado de: https://www.aeade.net/wp-content/uploads/2019/09/Sector-
Automotor-en-cifras-N%C2%B035.pdf
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Figura 4: Ventas Enero-Junio sector neumaticos. Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador (2019).
Sector automotriz en cifras. Recuperado de: https://www.aeade.net/wp-content/uploads/2019/09/Sector-
Automotor-en-cifras-N%C2%B035.pdf

1.4.2 Importaciones:
El crecimiento en las importaciones de neumaticos, facilita la obtencion de informacion con

respecto a la situacion de los competidores y el mercado, ademas permite determinar el ingreso
de competencia (anteriormente clientes de la empresa).

La tabla 7 explica el crecimiento de las importaciones desde el afio 2017 al 2019, cuyos
valores estan expresado en FOB en délares. También se observa un decrecimiento en el afio

2018, debido al establecimiento de un cupo méaximo en la importacion de neumaticos.

Tabla 7.

Total Importacién de neuméaticos FOB

2017 2018 2019
$63.620.196,00 $62.165.806,00 $63.098.059,00
Crecimiento/Decrecimiento -2,29% 1,50%

Nota: Este cuadro esta analizado desde el 01-ene al 30-sep de cada afio.

Fuente: Cobus. (2019). Windows . Buenos Aires: Cobus Group S.R.L.
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En la tabla 8, se analiza a los principales importadores de neumaticos, desde el afio 2017 al
2019; igualmente se observa su afeccién en el afio 2018 debido al establecimiento de cupos.
Cabe destacar que en el afio 2019, tanto Importadora Tomebamba como Maxximundo
incrementaron sus importaciones en un 29,82% y 53,56% respectivamente, luego de la
eliminacién de cupos. Sin embargo como dato relevante, Tragtomaq redujo en 1,05% sus

importaciones.

Tabla 8.

Principales importadores.

2017 2018 2019
Importadora Tomebamba $4.077.001,00 $3.613.827,00  $4.691.370,00
Crecimiento/Decrecimiento -11,36% 29,82%
Maxximundo $5.281.508,00 $4.418.314,00 $6.784.809,00
Crecimiento/ Decrecimiento -16,34% 53,56%
Tractomaq $4.701.002,00 $3.776.248,00  $3.736.493,00
Crecimiento/ Decrecimiento -19,67% -1,05%

Nota: Este cuadro esta analizado desde el 01-ene al 30-sep de cada afio.

Fuente: Cobus. (2019). Windows . Buenos Aires: Cobus Group S.R.L.
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1.5 Factores criticos

1.5.1 Cadena de Distribucion:
Mayorista: son empresas que venden sus productos a distribuidores o minoristas, las

principales son: Importadora Tomebamba ($3,964,647.00), Tractomaq ($2,863,432.00),
Maxximundo ($2,180,025.00), Antonio Pino Ycaza ($2,039,783.00), JCEV ($1,085,348.00)
(Cobus, 2019).

Minorista: Importadores que comercializan sus productos directamente al publico, las
principales empresas que se encuentran dentro de este canal de distribucion son: Antonio Pino
Ycaza, Tedasa, Ferremundo, Frenoseguro, etc (Cobus, 2019).

Plataforma Virtual: Empresas dedicadas al comercio electronico (e-commerce), dentro de

este grupo se encuentran empresas como: Mantallanta.com, Oponeo.com, electrotienda.com.

1.5.2 Logistica:
El analisis en el sector de neumaticos, determiné que la situacion ha cambiado en los Gltimos

afios, donde los minoristas han reducido los inventarios y han optado por trabajar de acuerdo al
inventario de los distribuidores. Haciendo que la logistica se vuelva de vital importancia, ya
que el distribuidor necesita entregar el producto al minorista en el menor tiempo posible,
convirtiendo a la misma en un beneficio dentro del mercado.

Las empresas han encontrado una ventaja competitiva al conseguir tarifas méas bajas en el
transporte tercerizado, lo que ha generado que las demas empresas den importancia a este rubro
en los costos, ya que el mercado actualmente exige que el costo de transporte sea asumido por
el importador.

La contratacion de servicio de transporte tercerizado es utilizado habitualmente, con un costo
de 1$ por neumatico, el cual puede ser reducido, si se logra aprovechar eficazmente el transporte

propio de la empresa.
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1.5.3 Financiamiento:
El financiamiento es un punto esencial para cada uno de los importadores, segun los analisis

de mercado realizados. Empresas como Importadora Tomebamba, otorgan creditos de hasta
180 dias, JCEV, Nitrollanta, Antonio Pino Ycaza, ofrecen financiamientos de hasta 120 dias y
empresas mas pequefias que ofertan productos de menor costo, otorgan 90 dias de

financiamiento. El cual se maneja mediante cheques y en ciertos casos a través de pagarés.

1.5.4 Marcas:

Dentro del mercado existen ciertas marcas que han trascendido en el tiempo, generando
confianza y reconocimiento entre sus clientes.
De acuerdo a la cantidad de importaciones realizadas en Junio del 2019, estas son las

principales marcas escogidas por los importadores:

e Maxxis ($4,805,000.00)

e Goodyear ($2,490,000.00)

e GT radial ($1,442,600.00)

e Bridgestone ($1,546,740.00)
e Triangle ($1,433,723.00)

e Hankook ($1,430,000.00)

e Firestone ($1,162,170.00)

Michelin ($1,099,380.00)

Esta informacidn permite determinar, cuales son las marcas con mayor demanda dentro del
mercado Yy de esta forma tomar decisiones teniendo en cuenta que Triangle se encuentra en este

grupo, ademas Corporacion JCEV importa esta marca, generandose oportunidades para
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incrementar las ventas y al mismo tiempo apalancarse en las otras marcas que importa la

corporacion (Cobus, 2019).

1.6 Analisis PEST
1.6.1 Politico:

Dentro del ambito politico, se han establecido distintas acciones legales, cuya finalidad es
motivar e incrementar la economia dentro del pais, entre las que se encuentran:
El Plan Nacional del Buen Vivir, cuyo objetivo es la priorizacion de proyectos en varios
sectores estratégicos y rentables, haciendo mas viable la sostenibilidad del sistema econémico.
Asi también, se encontr6 motivaciones gubernamentales para los emprendedores, que se
destacan en la ley organica para el fomento productivo, atraccidn de inversiones, generacién
de empleo, estabilidad y equilibrio fiscal:
e Fomentar el desarrollo de la produccién nacional y reducir la dependencia de otros
paises.
e Exenciones de pago de impuestos para nuevas inversiones y reinversion de utilidades
entre 5y 10 puntos (IR), como una forma de apoyo financiero.
e Implementacion de aranceles a la importacion, con el fin de generar ventaja para la

produccion nacional (SRI, 2018).

Por otro lado, existen algunos factores que provocan que las ideas impulsadas por los
emprendedores se frenen o disminuyan, entre las que se destacan:

e Poca seguridad para los emprendedores e inversionistas.

e Tramites complicados en temas de aduanas y permisos.

e Pocos convenios internacionales.

e Dificultades y demoras para la creacion de negocios y empresas.
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1.6.2 Econdmico:
Existen factores que afectan al mercado en su conjunto, entre los mas importantes se
encuentran:
Producto Interno Bruto:
Para el afio 2018, el pais reporté un aumento del 1,4% en el PIB, debido a un mayor gasto
de consumo por parte del gobierno, por otro lado también se evidencié un aumento en el gasto
de consumo final de los hogares (2,7%), una mayor formacién bruta de capital fijo (2,1%),

exportaciones de bienes y servicios (0,9%), e importaciones (5,8%) (BCE, 2019).

PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB,
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Figura 5: Producto Interno Bruto. Banco Central del Ecuador (2019). La economia ecuatoriana crecié 1,4% en
2018. Recuperado de: https://www.bce.fin.ec/index.php/boletines-de-prensa-archivo/item/1158-la-economia-
ecuatoriana-crecio-14-en-2018.
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Banca
Las comparaciones realizadas anualmente, determinaron un aumento en activos totales
(8,1%), pasivos totales (7,8%), depositos totales (5,1%), cartera bruta (8,7%), patrimonio

(10,1%), y utilidad (14%) (Asobanca, 2019).

Riesgo Pais.
El riesgo pais en el altimo mes aumento en gran medida, inclusive llegando a ser uno lo més
altos (823 puntos) del 2019 segin JP Morgan. Esto ha provocado, que Ecuador esté sujeto a
una tasa de interés del 10,23%, al momento de financiar una deuda en el mercado internacional.

A diferencia de Colombia, que presenta un puntaje de 174 puntos, estando sujeto a una tasa de

interés del 4,7% (Tapia, 2019).
Inflacién del pais.

Los cambios en los niveles de inflacion del pais son bajos, lo cual ayuda a tener una mayor

estabilidad en los precios y una mejor planificacion a largo plazo por parte de las empresas.

Variacién Anual del IPC
Variacion mensual del IPC

Figura 6: Inflacion del Pais. Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2019). Resultados indice de Precios al
Consumidor (IPC). Obtenido de https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/Inflacion/2019/Septiembre-2019/01_ipc_Presentacion_IPC_sep2019.pdf
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Desempleo en el Ecuador.
Para marzo de 2018, la tasa nacional de desempleo representd el 4,4% de la Poblacion
econdémicamente activa (PEA), a nivel urbano la tasa se ubic6 en 5,7%, y a nivel rural en 1,9%.
Las variaciones tanto a nivel nacional, urbano y rural respecto a marzo de 2017 no fueron

estadisticamente significativas (INEC, 2018).

1.6.3 Social:
Existen algunas variables que influyen en la interaccidn tanto de los integrantes del mercado

como del entorno.

Anélisis Poblacional.
Segun las cifras del afio 2019 existen 17.096.789 habitantes en Ecuador, siendo Guayas la
provincia mas poblada con 3.5 millones, seguida de Pichincha con 2.7 millones (Agencia EFE,

2018).

Comportamiento del consumidor.

La mayor parte de su historia, el pais ha vivido en una crisis econémica, por esta razén el
comportamiento del consumidor debe ser descrito a partir de este factor. La principal tendencia
del cliente es optimizar el gasto, otro factor importante es el estado de animo en el que se
encuentra el consumidor, ya que no es el mismo que en tiempos de abundancia. Esto promueve
una mayor exigencia a las empresas frente a sus productos y servicios, que constantemente

estan buscando nuevas opciones para reducir el gasto. Distintas tradiciones abandonadas por el
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consumidor, ofrecen nuevas oportunidades a las empresas, para mejor sus productos, reducir

costos y ofrecer mejores servicios en comparacion a la competencia (EI Tiempo, 2016).

1.6.4 Tecnoldgico:

De acuerdo al analisis realizado por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) en
el afio 2017, la tecnologia de Informacion y Comunicacion en el pais se encuentra representado
de la siguiente forma:

El 26% de la poblacion cuenta con una computadora portatil en sus hogares, disminuyendo
un 1,6% en comparacion al afio 2016 (INEC, 2018).

El 90% de los hogares cuenta con al menos un teléfono celular, con un aumento del 0,8% de
acuerdo al afio 2016 (INEC, 2018).

El 46,1% de los hogares en las zonas urbanas del pais, tiene acceso a internet, evidenciandose
un aumento del 1,5% en comparacién al afio 2016 (INEC, 2018).

El 52,0% de la poblacién de 5 afios y mas utiliz6 una computadora, siendo 13,3 puntos mas
alto que en el afio 2012 (INEC, 2018).

El 85,2 % de personas entre 16 a 24 afios usaron Internet en el dltimo afio, en comparacion
al 73,9% de personas del grupo comprendido entre los 25 y 34 afios de edad, ademas se
determiné que el 74,7% de los mismos usa Internet por 1o menos una vez al dia (INEC, 2018).

El 58,5% de la poblacién de 5 afios y mas tiene al menos un celular activado, 8,1 puntos mas
que lo registrado en el afio 2012 (INEC, 2018).

Para el afio 2017 a nivel nacional, la tenencia a poseer un teléfono inteligente creci6 7,5
puntos en relacion con el 2016. Con una diferencia de 23,9 puntos a favor del &rea urbana frente
a larural (37,2% a nivel nacional, 44,7% en zonas urbanas y 20,8% en la zona rural). El 63,6%

del total de la poblacion cuenta con un Smartphone (INEC, 2018).

24



1.7 Cinco fuerzas de Porter

1.7.1 Ingreso de nuevos competidores
o Requisitos de capital: El nivel es alto, ya que se requiere una alta inversién en
inventarios para poder competir en el mercado a largo plazo.
El capital es de vital importancia, porque en este negocio una de las caracteristicas
fundamentales es el financiamiento, con un capital suficientemente rentable para otorgar

créditos de hasta 120 dias.

o Economia de escala: El nivel es alto, debido a que los costos son elevados al
momento de importar, pero que se reducen conforme aumenta el nimero de importaciones,

pero para lo cual se necesitan una fuerte inversion.

o Curva de experiencia: El nivel es alto, debido a que las empresas que se
encuentran en el sector tienen la experiencia suficiente en temas relacionados a la
importacion, proveedores, canales de ventas, etc. Generando una barrera de entrada para las

nuevas empresas.

o Ventaja absoluta en costos: Nivel es bajo, dentro de este negocio los costos son
generales y muy similares para la mayoria de las empresas, por tanto no se puede generar

ventajas en costos de importacion.
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o Diferenciacion del producto: El nivel es alto, en el mercado existe empresas
que distribuyen marcas reconocidas, siendo muy dificil la distribucién de las mismas. El
ingreso con marcas que no son reconocidas y competir en precio, es una barrera debido a

que existen competidores que hacen lo mismo.

o Acceso a canales de distribucién: El nivel es medio, una nueva empresa puede
ingresar a los canales de distribucién mediante diversos factores como son: el precio

competitivo, formas de pago, etc. Siendo importante contar con un capital alto.

o Barreras gubernamentales: El nivel es medio, existiendo ciertos requisitos que
se deben cumplir para el proceso de importacién segun la Coformity Product Certificate

(CCC).

o Represalias: El nivel es medio, las empresas podrian entrar en una guerra de
precios haciendo que las nuevas desaparezcan, pero no lo hacen. En realidad, lo que realizan
es la implementacion de mejores ofertas en cuanto a los precios para cerrar mas ventas, lo

que representa una barrera de entrada para las nuevas empresas, pero manejable.
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Tabla 9.

Ingreso de nuevos competidores ALTO

Factor Nivel
Requisitos de Capital Alto
Economias de Escala Alto
Curva de Experiencia Alto
Ventaja Absoluta en Costos Bajo
Diferenciacion del Producto Alto

Acceso a Canales de Distribucion Medio
Barreras Gubernamentales Medio

Represalias Medio

Autores: Elaboracion Propia

1.7.2 Amenaza de sustitutos
o Disponibilidad de sustitutos: El nivel es bajo, existen productos sustitutos

aparte del servicio de reencauche de neumaticos.

o Precio relativo entre el producto sustituto y ofrecido: El nivel es bajo, el

precio ofertado en el servicio de reencauche no afecta al precio ofertado de los neumaticos.

o Rendimiento y calidad comparada entre el producto ofrecido y su sustituto:
El nivel es bajo, la calidad del producto sustituto, en este caso el reencauche es baja en

comparacién a la adquisicion de un neumatico nuevo.
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o Costos de cambio para el cliente: El nivel es bajo, debido a que si el precio del
reencauche aumenta, los clientes seguirdn adquiriendo productos nuevos antes que

reencauchar.

Tabla 10.

Amenaza de sustitutos BAJO

Factor Nivel
Disponibilidad de Sustitutos Bajo
Precio Relativo Entre Producto Sustituto y Ofrecido Bajo
Rendimiento y Calidad Comparada entre Producto Ofrecido y su Sustituto Bajo
Costos De Cambio Para El Cliente Bajo

Autores: Elaboracion Propia

1.7.3 Rivalidad entre competidores existentes

o Concentracion: El nivel es alto, existen muchas empresas que se encuentran

dentro de la importacion de neumaticos a nivel nacional, afectando el precio.

o Diversidad de competidores: El nivel es bajo, todos los importadores y

comercializadores de neumaticos tienen caracteristicas similares.

o Barreras de movilidad: EIl nivel es medio, las empresas actualmente tienen la
experiencia necesaria para importar y comercializar nuevos productos de distintos

segmentos.
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o Barreras de salida: El nivel es medio, la liquidacion de los inventarios y de

trabajadores es factible, pero representa un alto costo.

o Diferenciacion de productos: El nivel es bajo, los productos son similares en

disefio, presentacion, funcion, etc. Esto significa que es un mercado con precios definidos.

Tabla 11.

Rivalidad entre competidores existentes MEDIO

Factor Nivel

Concentracion Alto
Diversidad de los Competidores Bajo
Barreras de Movilidad Medio
Barreras de Salida Medio

Diferenciacion de Productos Bajo

Autores: Elaboracion Propia

1.7.4 Poder de negociacién de los compradores
o Concentracién de clientes: Tiene un nivel bajo, la cantidad de clientes que
existen en el mercado es alta, por lo que la palanca de negociacion se afecta, exigiendo una

menor cantidad

o Volumen de compras: Tiene un nivel medio, debido a que exige mejores
condiciones al momento de comprar un volumen alto, pero no toma el control total del

negocio.
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o Diferenciacion: El nivel es medio, debido a que la diferenciacién de los
productos es muy baja, se aumenta el poder de negociacion, pero existen ciertas marcas que
toman el control de la negociacion por su reconocimiento, que es comercializado por pocas

empresas.

o Informacién acerca del proveedor: El nivel es alto, los clientes cuentan con

una amplia cantidad de informacidn sobre los proveedores y producto.

o Productos sustitutos: El nivel es bajo, la disponibilidad de los productos
sustitutos abarca Unicamente el reencauche de neumaticos, este servicio no se encuentra en

el mismo nivel de calidad, con lo cual no afecta el precio de los neumaticos nuevos.

Tabla 12.

Poder de negociacion de los compradores MEDIO

Factor Nivel
Concentracion de Clientes Bajo
Volumen de Compras Medio
Diferenciacion Medio

Informacion Acerca del Proveedor Alto

Productos Sustitutos Bajo

Autores: Elaboracién Propia
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1.7.5 Poder de negociacion de los proveedores

o Concentracion de proveedores: El nivel es bajo, existe una alta cantidad de

proveedores de neumaticos.

o Importancia del volumen para los proveedores: El nivel es medio, el volumen
de compra del sector de neumaticos del Ecuador representa un porcentaje muy pequefio
para las ventas totales de los proveedores, por lo cual exigen un volumen alto de compra.
Aunque al inicio de la relacion con el proveedor, este permite un volumen accesible para

ingresar al mercado.

o Diferenciacion de insumos: EIl nivel es bajo, los neumaticos producidos en

China no se diferencian en calidad y disefio.

o Costos de cambio: El nivel es alto, al realizar un cambio de proveedor, se
demoraria mas tiempo la rotacion de la mercaderia, ademas la inversion en marca es

considerable.

o Insumos sustitutos: El nivel es alto, no existen productos sustitutos aparte del

reencauche de neumaticos.
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Tabla 13.

Poder de negociacion de proveedores MEDIO

Factor Nivel

Concentracion de Proveedores Bajo

Importancia del Volumen Para los Proveedores Medio

Diferenciacion de Insumos Bajo
Costos de Cambio Alto
Insumos Sustitutos Alto

Autores: Elaboracién Propia

1.8 Cadena de valor de neumaticos

Transporte
Bodega
Inventario

Canales de Transporte
distribucion Despacho
Fuerza de

Fabricantes
Importadores

ventas
Financiamiento

Agencias de
publicidad
Medios

Figura 7: Cadena de valor. Elaboracion propia

1.8.1 Operacién

e Fabricante

Garantia
Tecnicentros
Call center
Reencauche

Los procesos que transforman la materia prima (caucho) en un bien o servicio (neumaticos).
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La empresa Continental Tire Andina, ubicada en Cuenca, se dedica a la produccion de llantas
utilizando materia prima tanto nacional como internacional, siendo Continental, General Tire y
Barum sus tres principales marcas.

Los neumaticos son comercializados a todos los paises de la regién andina y Chile, presenta
alianzas con General Motors (Chevrolet), Maresa (Mazda) y Aymesa (Kia), tres
ensambladoras de vehiculos ecuatorianas (Continental Tire Andina, 2011).

En los ultimos cinco afios se han invertido aproximadamente 60 millones de dolares,
direccionada a innovar la planta productiva, incluyendo maquinaria de ultima tecnologia que
permite la fabricacion de neuméticos de varias medidas, capaz de satisfacer de manera directa
las exigencias de los clientes y aumentando el portafolio de productos. Ademas, es el cuarto
grupo més grande dedicada a la fabricacién y comercializacion en el mundo, y el tercer grupo
mas importante dedicado al abastecimiento de neumaticos en la region andina (EI Tiempo,
2017).

Cuenta con plantaciones de caucho en la ciudad de Santo Domingo de los Tséchilas, una
planta productiva ubicada en Cuenca, ademas los productos se distribuyen a través de la red
ERCOy brinda el servicio de reencauche mediante laempresa Renovallanta (EI Tiempo, 2017).

Para el 2017, el objetivo de Continental Tire fue: fortalecer tanto el mercado nacional como
el norteamericano, buscando generar una concientizacion en el uso de neumaticos de mejor
calidad, lo que a su vez otorgara mayor seguridad y rendimiento a sus clientes (EI Tiempo,
2017).

Ha generado cerca de 1.220 empleos directos, y aproximadamente 5.000 empleos indirectos

en la industria (El Tiempo, 2017).
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A través del eslabdn de la cadena de valor, generadas por la oferta del producto que brinda
Continental Tire, se puede fortalecer la economia del pais, ademas contribuye a la busqueda de
nuevos destinos que permite posicionar a las marcas nacionales en el exterior.

La principal actividad es la transformacion de la materia prima en producto terminado, donde
se destacan varios factores para la produccion: inversion en maquinaria; en planta (tamafio,
ubicacion, etc) y en la fuerza laboral, mediante capacitaciones, procesos de produccion, entre

otras variables.

e Importadores

Los importadores son los encargados de introducir productos al pais, tanto el importador
como el proveedor debe cumplir determinadas obligaciones o requerimientos para el ingreso y
salida del producto.

En el caso del proveedor, debe dar cumplimiento a los estandares y requisitos establecidos
en el pais de destino, en tanto que el importador deberad conocer los requerimientos para la
importacion del producto, con el fin de ofrecer un producto que cumpla con normas de calidad,
etiquetado y regulaciones internas del pais de destino.

La programacion de compra de productos importados se realiza a traves de un analisis de
rotacion de producto, historico de ventas y compra, permitiendo generar indicadores, asi como
plantear metas y planes de compras.

Ademas, se debe tener en cuenta que el tiempo de produccion tarda normalmente de 30 a 40
dias, en transito de 40 a 45 dias y nacionalizacion de 2 a 7 dias. Todas estas variables son

importantes para la correcta programacion de un plan de compras trimestral, semestral o anual.
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La principal actividad de los importadores es la incorporacion de mercaderia al pais para su
comercializacién, teniendo en cuenta la relacion con el proveedor y la presencia en ferias para
la busqueda de una mejor relacion con el mismo; ademas de la tramitacion para el ingreso de
la mercaderia al pais.

La siguiente informacion demuestra las importaciones de las empresas mas importantes,
considerando también los valores importados por JCEV.

Importadora Tomebamba ($3,964,647.00), Tractomaq ($2,863,432.00), Maxximundo

($2,180,025.00), Antonio Pino Ycaza ($2,039,783.00), JCEV ($1,085,348.00) (Cobus, 2019).

Tabla 14.

Total de importacion de neumaticos FOB

2017 2018 2019
$63.620.196,00 $62.165.806,00 $63.098.059,00
Crecimiento/Decrecimiento -2,29% 1,50%

Fuente: Cobus. (2019). Windows . Buenos Aires: Cobus Group S.R.L.
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Tabla 15.

Principales Importadores.

2017 2018 2019
Importadora Tomebamba $ 4.077.001,00 $ 3.613.827,00 $4.691.370,00
Crecimiento/Decrecimiento -11,36% 29,82%
Maxximundo $ 5.281.508,00 $ 4.418.314,00 $6.784.809,00
Crecimiento/ Decrecimiento -16,34% 53,56%
Tractomaq $ 4.701.002,00 $ 3.776.248,00 $3.736.493,00
Crecimiento/ Decrecimiento -19,67% -1,05%

Fuente: Cobus. (2019). Windows . Buenos Aires: Cobus Group S.R.L.
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1.8.2 Logistica de entrada
Son las actividades que se realizan, luego de que la mercaderia sale del puerto.

e Transporte:

Son las actividades que relacionan al importador y a la empresa de transporte, para la

movilizacion del producto a bodega.

e Bodega:

Mediante la adquisicidn del terreno y construccion de la bodega o a través de un servicio de
arrendamiento para el almacenamiento del producto. Se analiza variables como el tamafio, la

ubicacién y los materiales requeridos para un correcto almacenaje.

e Inventario:

Son las politicas de inventario que maneja cada empresa en el sector, se analiza las variables

como la cantidad importada, la ubicacion de la mercaderia y las politicas de almacenaje.

1.8.3 Ventas y Marketing
e Canales de distribucion:

Son los encargados de comercializar el producto, mediante ventas al por mayor, con sus
respectivos vendedores por zonas; o ventas al consumidor final brindando servicios a través de
tecnicentros. Para la distribucion del producto en mayor volumen en el mercado ecuatoriano,

se necesita tener precios competitivos, otorgar crédito de al menos 120 dias y tener definida la
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entrega, ya que si no se entrega la mercaderia maxima en un dia, se puede llegar a perder la
venta y la fidelidad del cliente.
Los principales distribuidores son:

Tabla 16.

Principales distribuidores

Distribuidores

1 Importadora Tomebamba
2 Maxximundo

3 Tractomaq

4 Ferremundo

5  Antonio Pino Ycaza

6  Lartizco

7  Nitrollanta

8 Surtillantas

Fuente: Cobus. (2019). Windows . Buenos Aires: Cobus Group S.R.L.

e Fuerza de ventas:

Este tipo de negocio se realiza mediante un grupo de vendedores en las zonas estratégicas

para lograr cubrir la mayor parte del mercado nacional.

e Financiamiento:

El financiamiento es esencial para los importadores. Empresas como Importadora
Tomebamba otorga crédito de hasta 180 dias; JCEV, Nitrollanta, Antonio Pino Ycaza, entre
otras, financian hasta 120 dias y empresas mas pequefias que ofertan productos de menor costo

otorgan 90 dias de financiamiento.

38



El financiamiento se maneja mediante cheques y en ciertos casos mediante pagarés.

e Agencias de publicidad:

Desarrollan campafias y promociones para clientes denominadas sales in o sales out en base
a las necesidades de los clientes finales. Analizan el tono de comunicacion que mejor se acople
al producto y segmentos que se necesitan cubrir.

Desarrollan y construyen marca a través de la creacién de logos, slogans, campafas e
implementacion de productos promocionales para los clientes.

Planifican la fidelizacién de clientes intermediarios, a través de respaldo, garantia y apoyo
en actividades del cliente; y de los clientes finales mediante garantias, regalos, etc.

Analizan y constituyen la red de distribucion, enfocandose en canales apropiados como:

Tecnicentros, Almacenes de accesorios, S/T de mayor nivel, etc.

e Medios:

Desarrollan vias de comunicacion adecuadas, para la correcta difusion de la linea de
productos ofrecidos.

o Masivos.

Prensa, Radio, Television, Redes Sociales.

o Puntuales

Eventos del sector automotriz, tuerca y relacionados. Revistas especializadas.

o ViaPublica
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Publicidad en Vallas de carretera aproximaciones a poblaciones y de ciudades

principales.

o Rotulacion e imagen en puntos de venta del producto, afiches, exhibidores,
promocionales.

o No tradicionales

Buses, publicidad movil, pantallas leds, etc.

1.8.4 Logistica de salida
Son todas las actividades y procesos que se realizan, desde que el producto sale de la bodega,

hasta la recepcion del producto por el cliente.

e Transporte:

Puede ser a través de un servicio contratado o mediante la adquisicion de un vehiculo propio
para el transporte. En este negocio existe una tendencia a la contratacién de servicio tercerizado,
ya que estos normalmente aprovechan todo el volumen del vehiculo, lo que les permite reducir
los costos en comparacion a la ineficiencia que se genera el no aprovechar la capacidad del

vehiculo propio.

e Despachos:

El despacho se puede realizar de dos formas, la primera brindando el servicio al cliente con
la entrega del producto en su local, y la segunda con el retiro del cliente directamente en bodega.

El exceso de oferta ha generado que los clientes exijan una entrega mas rapida del producto en
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comparacion con los afios anteriores, esto ha complicado a varias empresas, de manera especial
a medianas y pequefias que han perdido mercado.

e Servicio:

En la industria de los neumaticos, hasta el momento no se ha generado una gran oferta de
servicios para los clientes. Siendo las grandes empresas las Unicas que ofrecen este tipo de
servicios, ya que se necesitan una inversion fuerte de capital para: tecnicentros, garantias, o

brindar el servicio de reencauche.

e Garantia:

Algunas empresas brindan el servicio de garantia total, ya sea por dafio intencional o
accidental. Para la aplicacion de esta se deben cumplir ciertos requisitos, por ejemplo: el
neumatico debe encontrarse dentro de su vida util, o que la profundidad del labrado sea la
estipulada, etc. Ciertas empresas brindan el servicio de garantia a sus mejores clientes, al
momento del reclamo se analiza la profundidad del labrado y en base al mismo, se calcula el

porcentaje que todavia se encuentra en buen estado.

e Tecnicentros

En este medio los talleres son conocidos como tecnicentro, ya sea para la venta de diferentes
marcas de neumaticos o para sus otras funciones como: enllantar, balancear, alinear, parchar
neumaticos y servicios de mecanica rapida. Es importante que el distribuidor cuente con un
tecnicentro propio, permitiéndole generar una mayor rentabilidad al no incluir un intermediario,
ademas de que se realiza un contacto directo con el cliente final.

e Call Center:

41



Se utiliza especificamente para la recepcién de llamadas de los clientes que buscan comprar
el producto, la recepcion de quejas por el mal estado de la mercaderia o por pedidos

incompletos.

e Reencauche

Este servicio se ha convertido en un sustituto de la venta de neumaticos, ya que ofrece alargar
la vida atil de las llantas, el reencauche consiste en incorporar una capa adicional de caucho

que le proporcione al cliente un cierto kilometraje adicional.

1.9 Matriz de competidores
Competidores Directos:

Son todas aquellas empresas dedicadas a la importacion y comercializacion de neumaticos

que se encuentren en el mismo nivel de precios y marca.

Competidores Indirectos:
Son todas aquellas empresas dedicadas a la comercializacion de neumaéticos que se

encuentren en un nivel superior de precios.

Competidores Sustitutos:

Son todas aquellas empresas dedicadas al servicio de reencauche, y las que ofrecen
productos a un nivel de precio mas bajo.

De acuerdo con la matriz de competidores, se determind que la diferencia que existe entre

JCEV vy estas empresas, es el tiempo en que estas se encuentran en el mercado de neumaticos.
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JCEV se encuentra en el mercado aproximadamente cuatro afios con un crecimiento
constante, a diferencia de las otras que cuentan con una mayor experiencia. Al estar en un mayor
tiempo en el mercado permite generar ventajas como: una mayor fidelidad con los proveedores,
negociacién con marcas reconocidas como Maxis, una mejor competitividad en los precios a
partir de la relacion con los proveedores. La busqueda de nuevos servicios ha generado que las
empresas implementen tecnicentros, adquiriendo mejores relaciones con el cliente final y un

mayor margen de ganancia.

Tabla 17.

Competidores directos, indirectos y sustitutos

Directos Indirectos Sustitutos
Importadora Tomebamba Conauto Gerardo Ortiz e Hijos
Maxximundo Durallanta Autollanta
Tractomagq Nitrollanta Ferremundo
Ferremundo Continental Tire Andina  Latineg

Antonio Pino Icaza Tractomagq Mototirecorp
Lartisco Ferremundo

Nitrollanta Intalcaucho

Surtillantas Cepsa

Keytel

Autores: Elaboracion propia
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Tabla 18.

Matriz de competidores directos

DIRECTOS JCEV CORPORACION Importadora Tomehamba Maxkimundo Tractomagq Antonio Pino Ycaza Nitrollanta
FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO| PESO | CALIFICACION PE0 CALIFICACION PO CALIFICACION P CALIFICACION PE0 CALIFICACION PR CAUIFICACION PR
PONDERADO PONDERADO PONDERADO PONDERADO PONDERADO PONDERADO
Competitividad de precio 025 3 075 3 075 3 075 4 1 3 075 3 0,75
Marca 02 4 08 4 08 4 08 3 06 4 08 4 08
Garantia 015 ! 015 4 06 4 06 1 015 ! 015 ! 015
Capacidad de financiamiento 025 3 075 4 1 4 1 3 075 3 075 3 075
Venta al por menor 015 ! 015 ) 03 ) 03 ) 03 3 045 3 045
{ 26 345 305 28 29 29

Autores: Elaboracion Prop

Tabla 19.

ia

Calificacion total de matriz de competidores directos

COMPETIDORES DIRECTOS | CALIFICACION
TOTAL
1| Importadora Tomebamba 3,45
2 | Maxximundo 3,45
3 | Antonio Pino Icaza 29
4 | Nitrollatanta 29
5 | Tragtomac 28
G icevCurpuraudn Sy EE—

Autores: Elaboracion Prop

ia
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Tabla 20.

Matriz de competidores indirectos
INDIRECTOS JCEV CORPORACION Importadora tomehamba Maxximundo Conauto Ferremundo Continental
FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO PESO | CALIFICACION PES0 CALIFICACION PESD CALIFICACION PESO CALIFICACION PES0 CALIFICACION PESO CALIFICACION PO
PONDERADO PONDERADO PONDERADO PONDERADO PONDERADO PONDERADO
Competitividad de precio 025 3 075 2 05 2 05 1 0,25 1 05 2 05
Marca 025 3 075 4 | 4 1 3 075 1 05 3 075
Garantia 045 L 015 4 0,6 4| 06 | 015 | 0,15 3 045
Marketing 015 2 03 4 06 4 06 1 015 1 03 4 0,6
Venta al por menor 02 | 0,2 2 04 2 04 3 06 3 06 4 08
1 2,15 31 31 19 205 31

Autores: Elaboracion Propia

Tabla 21.

Calificacion total de matriz de competidores indirectos

COMPETIDORES INDIRECTOS | CALIFICACION TOTAL
1| Importadora Tomebamba 3,1
2| Maxximundo 3,1
3| Continental Tire Andina 31
41| JCEV Corporacion 2,15
5| Ferremundo 2,5
6| Conauto 19

Autores: Elaboracion Propia
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Tabla 22.

Calificacion total de matriz de competidores sustitutos

SUSTITUTOS JCEV CORPORACION Ferremundo Mototirecorp Gerardo Ortiz e hijos Latineg Autollanta
PESO PESO PESO PESO PESO PESO

FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO PESO | CALIFICACION PONDERADO CALIFICACION PONDERADO CALIFICACION YONDERADO CALIFICACION PONDERADO CALIFICACION PONDERADO CALIFICACION PONDERADO
Competitividad de precio 035 3 105 2 07 2 07 1 07 2 07 2 07
Calocacion 025 ) 05 4 1 3 075 4 1 4 1 3} 075
Variedad del portafolio 0,25 2 05 4 1 3 07 1 025 3 075 4 1
Vienta al por menor 0,15 1 015 3 045 1 015 1 03 1 0,15 i 03

1 22 315 235 225 26 275

Autores: Elaboracion Propia

Tabla 23.

Calificacion total de matriz de competidores directos

COMPETIDORES SUSTITUTOS | CALIFICACION TOTAL
1|Ferremundo 3,15
2| Autollanta 2,75
3| Latineg 26
4| Matotire Corp. 2,35
5| Gerardo Ortiz e Hijos 2,25
6| JCEV Corporacidn 2,2

Autores: Elaboracion Propia
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CAPITULO 11
ETAPA FILOSOFICA

2.1 Mision

Mision actual de Corporacion JCEV:

Ser una empresa de comercializacién y distribucion de productos de linea blanca, linea
café, motocicletas , electrodomésticos pequefios y neumaticos a comerciantes debidamente
calificados, brindando productos de calidad a precios justos y con un excelente servicio al
cliente, logrando asi una relacion estratégica y de confianza mutua de los colaboradores,
socios y clientes, que nos permitan crecer permanentemente en el tiempo y reafirmen la

permanencia de nuestra Empresa en el mercado, generando un adecuado retorno de la

inversion.

Misién propuesta:

Ser una empresa dedicada a la comercializacién y distribucién de neumaticos a nivel
nacional, ofreciendo productos y servicio de calidad a precios justos, buscando el logro de
objetivos organizacionales, para cumplir las expectativas de los grupos interesados: los

diferentes socios, proveedores, clientes y empleados de la empresa.

2.2 Vision
Vision actual de Corporacion JCEV:
Consolidarnos a nivel nacional como una comercializadora de alto nivel, eficiente y con

una perspectiva comercial a largo plazo, implementado constantemente la innovacion

tecnologica para la satisfaccion plena del cliente.
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Vision propuesta:
Consolidarse como una empresa lider en la distribucion y comercializacidn de neumaticos,
generando confianza en el mercado para la consecucién de los objetivos planteados a largo

plazo.

2.3 Valores Organizacionales

La empresa no cuenta con valores organizacionales, por lo que se proponen los siguientes:
Respeto: Se brindara un excelente trato a empleados, clientes, y toda persona que rodee a
la empresa, escuchando con la atencion que se merecen, y aceptando todas las criticas

constructivas que puedan aportar al crecimiento de la empresa.

Responsabilidad: Conjunto de normativas, politicas, reglamentos y objetivos que deben

ser cumplidos por los empleados, a favor de la empresa, comparfieros y de si mismo.

Autocritica: Los empleados se deben cuestionar, si sus decisiones tanto laborales como
fuera de la empresa son las adecuadas, en busca de la consecucion de objetivos personales y

organizacionales.

Innovacion: La empresa debe generar en los empleados la busqueda de nuevas
estrategias, que solucionen problemas o ayuden al cumplimiento de los objetivos, por lo tanto

la corporacion estara abierta a escuchar a los empleados y analizar sus propuestas.

Trabajo en equipo: Todos los empleados deben trabajar en conjunto con sus comparieros,

alcanzando los objetivos propuestos: personales, de los comparieros, y los de la organizacion.
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CAPITULO 111
PLANIFICACION ESTRATEGICA

3.1 FODA cruzado por area

3.1.1 FODA cruzado para el area financiera

F/O

F1 O2: Contratar los servicios de una aplicacion tecnoldgica financiera de Facturero
Movil, para que el proceso de facturacion sea de manera electronica, optimizando el tiempo
para el departamento ya que permitira: contabilizar las facturas de forma automatica, los
documentos emitidos estaran perfectamente validados por el SRI, acceso a la plataforma en
cualquier momento, se podran emitir 4 tipos de facturas, y acceso a reportes de manera

instantanea.

F2 O1: Conseguir financiamiento a bajo costo, a través de la Corporacion Financiera
Nacional (CFN), aprovechando las referencias de grandes instituciones financieras con las
que cuenta la empresa. Teniendo un mayor éxito en la etapa de analisis y presentacion a

comité que realiza la CFN para aprobacion de préstamos.

F2 O2: Estudiar las opciones que ofrecen las instituciones bancarias con las que la empresa
mantiene una buena relacion, en lo referente a pagos y transferencias internacionales, con el
objetivo de seleccionar la mejor opcidn en términos de tiempo y bajos costos de comision,

para finalmente implementarlos al departamento financiero.

F3 O2: Analizar e invertir en tecnologias financieras que puedan ser implementadas en el
departamento financiera, aumentando la efectividad de las operaciones. Se aprovechara que

la empresa tiene crédito de sus proveedores por lo que no tendra que pagar directamente de
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contado y esto le permitira invertir de manera mas facil en el desarrollo tecnolégico

financiero.

F4 O3: La empresa al tener una buena calificacion de riesgo, intentard obtener en el
mercado una tasa de interés de préstamo productivo menor a la que la empresa cuenta en este

momento. Otra opcidn es renegociar la tasa actual que tiene la empresa con el banco.

F4 O4: Inscribirse en el Registro Especial Bursatil (REM) de la bolsa de valores, que es
un programa, para que las pequefias empresas puedan emitir deuda y de esta manera se pueda

acceder a un financiamiento. Ademas se podra negociar y vender facturas comerciales.

F/ A
F1 Al: Vigilar y cumplir las fechas del crédito de la empresa, para cuidar las relaciones
con el banco y mantener abierta la linea de crédito, para cuando existan medidas politicas

que puedan afectar el rendimiento comercial, la empresa pueda acceder a créditos inmediatos.

F1 A2: Analizar nuevas oportunidades de lineas de crédito con otras instituciones
financieras, que proporcionen una tasa pasiva mas baja y fija, aprovechando que la empresa
tiene un excelente puntaje de crédito y ha cumplido sus obligaciones a tiempo con todos sus
proveedores.

F1 A3:. Obtener una linea de crédito adicional con otro banco, que proporcione
caracteristicas similares con las que actualmente cuenta la empresa, de manera que cuando
se necesite financiamiento para realizar inversiones o capital de trabajo y los créditos en el

pais se reduzcan, la empresa pueda acceder al dinero de manera inmediata.
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F2 A3: Realizar convenios de cooperacion a largo plazo con entidades financieras con las
que la empresa tienen relaciones, de manera que en el futuro cuando se requiera un crédito y
las condiciones econdmicas del pais impidan el acceso a uno, se lo pueda solicitar de manera

mas rapida.

F3 Al: Cumplir con los pagos tanto en montos como en fechas indicadas, permitira tener
una estabilidad al momento de que las politicas del pais cambien, provocando que los
proveedores no corten el crédito que se mantiene con ellos y se pueda acceder a negociar el
periodo de pago al menos por un tiempo hasta que la empresa pueda sobrellevar los cambios

hechos en la politica ecuatoriana.

F4 A3: En el caso de que los créditos en la banca se encarezcan, se podra optar por emitir
deuda en la bolsa de valores a través del REM y de esta forma obtener financiamiento para

apoyo de operaciones comerciales.

D/O

D1 O1: Conseguir financiamiento de la Corporacion Financiera Nacional (CFN) para
invertir en la compra de software y equipo que permita automatizar las funciones que se
realizan en el departamento financiero, siendo mas eficientes y aprovechando el tiempo en

otras tareas del departamento y dejando de realizar varios procesos de forma manual.

D1 O2: Adoptar la plataforma de pago mas conveniente para realizar depositos,
transferencias y demas transacciones financieras, evitando errores que se cometen al realizar

estos procesos de manera manual y reduciendo el riesgo de robos.
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D1 O4: Conseguir financiamiento a través del mercado de valores, para la adquisicion de
un software contable que permita sincronizar transacciones tanto con el Servicio de Rentas

Internas (SRI), como con otras instituciones bancarias del pais.

D2 O1: Conseguir financiamiento, a través de la Corporacion Financiera Nacional (CFN)
para la adquisicion de una nueva licencia y actualizacion del sistema informético del

departamento, en especial del programa Microsoft Excel que es el més utilizado en esta area.

D2 0O2: Adoptar el uso de una aplicacion para realizar pagos y cobros de manera
instantanea, e invertir en el desarrollo de un programa informatico que permita extraer los
datos de las transacciones realizadas y convertirlos en informacion que sera Gtil para la toma

de decisiones.

D2 03: Analizar la oferta de interés que mejor convenga a la empresa, de las distintas
instituciones bancarias, para el financiamiento de la actualizacion o la compra de un sistema
informatico.

D2 0O4: Conseguir financiamiento a través de la bolsa de valores, en el caso de no poder
acceder a un préstamo bancario, con el objetivo de renovar el sistema informatico de la

empresa.

D/A
D1 Al: Automatizar los procesos manuales de facturacion, estando a la vanguardia y

actualizados con las exigencias del Servicio de Renta Interna (SRI), para que la empresa no
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esté desprevenida al momento de sanciones, exigencias o la implementacién de nuevas

politicas.

3.1.2 FODA cruzado del area de ventas
F/O

F1 02: Atacar nuevas zonas en la region amazonica, contratando un ejecutivo de ventas.

F1 03: Aprovechar el portafolio actual, para contratar a un vendedor para la zona de

Manabi.

F1 04: Apertura de tecnicentros, en las principales ciudades del pais.

F1 O5: Crear una plataforma de venta online, para abarcar un nuevo nicho de mercado,

en este caso el cliente final.

F1 06: Internacionalizar el portafolio actual, importando directamente a Peru.

F2 O1: Con la experiencia que cuenta la empresa para la adquisicion de marcas que
puedan satisfacer el mercado, conseguir la distribucién de otras marcas que permitan atacar

nuevos segmentos.

F2 O2: En la ciudad de Guayaquil, en la zona norte donde se encuentran grandes
tecnicentros que demandan llantas de gama alta, se conseguird la distribucion, para empezar

a abarcar este mercado.
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F2 03: Cubrir el mercado de la provincia de Los Rios, contratando un ejecutivo de ventas.

F2 04: Apertura de tecnicentros, consiguiendo neumaticos de gama alta.

F2 05: Ampliar el portafolio de productos, con la venta de baterias para vehiculos, que se

comercializardn en tiendas online, que se busca implementar.

F2 O6: Realizar un estudio de mercado para determinar, qué marca de llanta se puede

distribuir en el Peru.

F3 O1: Aprovechar la relacién a largo plazo con los clientes, para ofrecer una nueva marca

de neumaticos.

F3 O2: Abarcar a nuevos clientes, demostrando la trayectoria que se ha logrado con

clientes mas antiguos.

F3 O3: Aprovechar la relacion con los clientes de las otras lineas de la empresa, para

generar confianza en los nuevos clientes de la zona.

F3 O4: Fidelizar a los clientes a largo plazo, brindando beneficios en los tecnicentros, que

se buscan implementar.

F3 O5: Fidelizar a los clientes a largo plazo, otorgando beneficios, a través de

promociones en los productos que se busca comercializar en la plataforma de venta en linea.
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F3 06: Generar confianza en los clientes de los paises a los que se busca internacionalizar,
ofreciendo un respaldo que certifique la relacion a largo plazo que se ha mantenido con los

clientes de la empresa.

F4 01: Realizar un Pareto de los clientes por marca, para enfocarse en los mismos.

F4 O2: Informar a los clientes de las diferentes lineas (electrodomésticos) que ofrece la

empresa, que la comercializacion de neumaticos tiene un margen de ganancia mas atractivo.

F4 O3: Aprovechar los clientes existentes en la ciudad de Santo Domingo que
comercializan las llantas Triangle, para ofertarles nuevas marcas como son: Infinity y

Mazzini.

F4 O4: Fidelizar a los clientes a largo plazo, brindando beneficios en los tecnicentros que

se busca implementar.

F4 O5: Fidelizar a los clientes a largo plazo, otorgando beneficios, a través de

promociones en los productos que se busca comercializar en la plataforma de venta en linea.

F4 O6: Generar confianza en los clientes de los paises a los que se busca internacionalizar,

ofreciendo un respaldo que certifique la relacion a largo plazo que se ha mantenido con los

clientes de la empresa.

55



F5 O1: Aprovechar la retroalimentacién del jefe de ventas, para la busqueda de nuevas

marcas de neumaticos.

F5 02 Aprovechar las visitas periddicas que se realizan por parte del jefe de ventas, para

la apertura de clientes nuevos.

F5 O3: Aprovechar las visitas periddicas que se realiza por parte del jefe de ventas, para

la apertura hacia otras zonas.

F5 O4: Apertura de tecnicentros en las ubicaciones recomendadas por el jefe de ventas,

mas el estudio correspondiente.

F5 O6: Aprovechar el contacto de los jefes de zona y venta, para obtener informacion del

exterior a través de personas que tienen negocios o han invertido en el extranjero.

F7 O1: Aprovechar el contacto diario con el vendedor, generando una retroalimentacion

y de esta forma determinar con mayor exactitud qué linea de productos se puede desarrollar.

F7 O2: Retroalimentacion diaria con el vendedor, para determinar los clientes que pueden

ofertar los productos.

F7 O3: De acuerdo con el contacto que se realiza diariamente con el vendedor, determinar

qué zonas podrian ser explotadas.
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F7 O4: Aprovechar la informacion recopilada por el vendedor, para determinar donde

recomendaria la apertura de tecnicentros.

F7 O5: De acuerdo con el conocimiento del vendedor y el contacto diario, retroalimentar

qué productos podrian ofrecerse.

F7 O6: Exigir a los vendedores, averiguar informacion del mercado extranjero (Per() y

clientes que hayan negociado en el exterior, a través de una retroalimentacion diaria.

FIA:
F1 Al: Cubrir la mayor cantidad de segmentos posibles, neumaticos de gama baja, media

y alta, generando barreras a estos.

F1 A2: Otorgar 180 dias de crédito para la facturacion de los clientes, ya que ellos podrian

cerrar la venta con la competencia que ofrece mas dias de financiamiento.

F1 A3: Ingresar a este canal de distribucion, a través de la apertura de tecnicentros, esto
permitird aprovechar el portafolio de productos y competir con las empresas que tienen sus

propios canales de tiendas.

F1 A4: Aprovechar el amplio portafolio de productos, para realizar la apertura de una

tienda online y poder competir con estas empresas.
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F1 A5: Entregar productos a consignacién a ciertos clientes, de acuerdo a la relaciéon y
confianza que cuentan con la empresa. De esta forma se aprovecharéa el portafolio y se actuara
frente a los nuevos competidores, que presentaran dificultades para otorgar sus productos a

consignacion.

F1 A6: Aprovechar el portafolio de productos con el que cuenta la empresa, y ofrecer a
los clientes nuevas condiciones de pago con productos que actualmente no se negocia con
ellos, ademas de mejores condiciones en los productos que ya se comercializan, volviéndose

mas competitivos para no retirarse del mercado.

F2 Al: Buscar y conseguir la distribucion de distintas marcas que satisfagan todos los
segmentos en los que actualmente se ataca, dificultando el ingreso al mercado de los nuevos
competidores y ofreciendo nuevos productos donde JCEV unicamente comercializaba
neumaticos, debido a la experiencia que tiene en el mercado, la relacién con su clientes, entre

otras caracteristicas positivas que tiene la empresa.

F2 A2: Diferenciarse de las empresas (actualmente se compite) que cuenten con un capital
mayor. Mediante la distribucién de marcas de neumaticos que se dirija a un segmento donde
la competencia aun no se haya focalizado, con el objetivo de ser mas competitivos ante esas

empresas.

F2 A5: Aprovechar la experiencia de la empresa, los clientes actuales y otras

oportunidades, para la busqueda de nuevos productos, y la distribucidon de neumaticos, que
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se encuentren en el mismo segmento de los nuevos competidores, dificultando la operacion

de los mismos.

F2 A6: Analizar a los clientes actuales, para adquirir la distribucién de aquellos productos
que satisfagan las necesidades de los mismos, elevando su competitividad. De esta forma los

clientes no se retiraran del mercado y la empresa continuard comercializando.

F3 Al: Fidelizar a los clientes mediante promociones, activaciones en el piso, apoyo de

material publicitario, etc.

F3 A2: Realizar el Pareto por cliente, para enfocarse y estar pendientes de los mismos,

creando una barrera en comparacion de las empresas de grandes capitales.

F3 A3: Ingresar a una nueva cadena de distribucion, para tener una gran cantidad de

clientes finales.

F3 A4: Crear una plataforma virtual (tienda en linea), para comercializar los productos y

generar ventas en los clientes finales.

F3 A5: Proteger a los clientes que forman parte de la cartera de la empresa; mejorando las

condiciones de crédito, otorgando promociones, etc.

F3 A6: Realizar un analisis para enfocarse en los clientes mas importantes, y que los

mismos se sientan protegidos y motivados para seguir en el negocio.
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F4 Al: Realizar un Pareto por marca y cliente, enfocandose en los mas importantes.

"F4 A2: Otorgar 180 dias de crédito, creando una barrera hacia las empresas que cuentan

con un mayor capital.

F4 A3: Incorporar un canal de distribucién adicional (tecnicentros), para acaparar un

nuevo mercado, que permita incrementar la cartera de clientes.

F4 A4: Crear una plataforma en linea, para atacar nuevos mercados.

F4 A5: Apalancarse en los clientes actuales con los que la empresa cuenta, para colocar

una barrera a nuevos competidores.

F4 A6: Enfocarse en los clientes potenciales, para compensar la ausencia de clientes

retirados del mercado.

F5 Al: Exigir a jefes de zona y venta la obtencién de informacion de nuevos competidores,

para una adecuada toma de decisiones.

F5 A2: Exigir a jefes de zona y venta, la familiarizacion de las estrategias que estan
utilizando las empresas con un capital mayor, por ejemplo: dias de financiamiento,
promociones, precios, entre otra informacion, para que la empresa pueda tomar las mejores

decisiones.
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F5 A3: Exigir a jefes de zona y venta la obtencion de informacion acerca: de la operacién
de las empresas que cuentan con tecnicentros, sus mejores ubicaciones, precios de los
neumaticos, costo del servicio brindado en el tecnicentro, otros productos que se
comercialicen, entre otras caracteristicas; con el objetivo de adquirir experiencia para una

posible apertura de un tecnicentro de la empresa.

F5 A4: Exigir a jefes de zona y venta informacion referente de las empresas que
comercializan sus productos a través de plataformas de venta en linea, con el objetivo de
determinar ciertas actividades como: la logistica de entrega en sus productos, bodegas,

precios, entre otras.

F5 A5: Aprovechar las visitas periddicas de los jefes de zona, para determinar qué clientes
estan ingresando al mercado a través de la importacion de productos, con el objetivo de

escoger aquellos productos que podrian ser ofertados.

F5 A6: Determinar qué clientes son posibles candidatos a retirarse del mercado, con el
objetivo de tomar las mejores decisiones para el cliente y la empresa. Ofertando mejores

precios, diferentes productos; manteniéndose en el mercado y volviéndose méas competitivo.

D/O
D1 O1: Adquirir o desarrollar un software, para agilitar y disminuir el tiempo de
facturacion y entrega de la mercaderia. Brindando un beneficio extra tanto a los nuevos

clientes como a los que ya son parte de la empresa.
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D1 O2: La adquisicion o desarrollo de un software, agilitara varios procesos y sumado a

la oportunidad de ampliar la cartera de clientes, brindara un beneficio adicional a los mismos.

D1 03: Agilitar o disminuir el tiempo de facturacién, mediante un nuevo software,
permitird a la empresa enfocarse en nuevas areas, por ejemplo: la determinacion de zonas

donde el mercado aun no haya sido explotado.

D1 O4: Laadquisicion de un sistema informatico, permitira una venta mas rapida al cliente
final al momento de la apertura de tecnicentros, ya que con el sistema actual las ventas son

muy demoradas.

D1 O6: Para la facturacion en el exterior, se debe adquirir un nuevo sistema de facturacion,

agilitando la venta y entrega de mercaderia, ya que el actual se encuentra obsoleto.

D2 O1: Capacitar periédicamente a los vendedores en todas las lineas de neumaticos, de
esta manera se aprovecha el amplio portafolio de la empresa y se evitara la desinformacion

por parte de los vendedores.

D2 02: Se brindaran capacitaciones a los vendedores con el objetivo de motivar a la venta
de todas las lineas de la empresa y no solamente Triangle, que es la linea en la que los
vendedores se han enfocado por la imagen que presenta la misma. Determinando nuevas

oportunidades de venta.
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D2 0O3: Capacitar a los vendedores en todas las lineas de neumaticos de la empresa, con
el objetivo de aumentar la motivacion de los mismos, para que puedan cumplir con todas las

exigencias planteadas por la empresa.

D2 0O4: Capacitar a los vendedores con el fin de que ellos sean los encargados de realizar

la instruccidn a los nuevos empleados para la apertura del tecnicentro.

D2 O5: La capacitacion impartida por parte de los vendedores actuales se centrard en
recomendaciones de criterios de precios, productos elegidos para la comercializacion en la
plataforma y sus modelos, las promociones dirigidas a diferentes zonas, que permitira

adquirir una mayor experiencia a los nuevos empleados.

D2 0O6: Una capacitacion constante de los vendedores, facilitara la instruccion de nuevos

empleados al momento que le empresa decida expandirse al exterior.

D3 O1: Incentivar a los vendedores a ofrecer las marcas Mazzini, incrementando la
comisidn de ventas en un 0,05%, con lo cual se aprovecha todo el portafolio y se incrementa

el interés en otras marcas que no sean Triangle.

D3 O2: Incrementar la comunicacion con el vendedor, determinando si la razén es por
falta de interés o problemas con el producto, si este es inadecuado ver la probabilidad de
obtener mejores productos con un correcto analisis de mercado. Este problema también sera

normalizado con los demas vendedores.
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D3 03: Ante la falta de interés por parte de los vendedores, se le asignard nuevas zonas

para que realice sus ventas.

D3 O4: Con la apertura de los tecnicentros, se motivara a los vendedores a la venta de

ciertas marcas o0 modelos especificos, con el aumento de su comisién en un 2,05%.

D3 O6: Las capacitaciones impartidas por los vendedores, deben ser vistas como una
oportunidad de crecimiento personal, al momento de realizar la instruccion a los nuevos

empleados para la comercializacion de neumaticos en el Peru.

D4 O1: Conseguir la distribucién de una marca de neumaticos de menor calidad a menor
precio, pero que sea aceptada en el mercado, y una marca de mejor calidad a mayor precio
que permita a la empresa poder dirigirse a un nicho de mercado tanto de menor como de

mayor poder adquisitivo.

D4 O2: Realizar un plan de ventas, que se enfoque en la visita a nuevos clientes por parte
de los vendedores, lo que permitira diversificar la cartera sin la necesidad de aumentar el

portafolio de productos.

D4 03: Conseguir la distribucion de marcas de mejor calidad (Good Year), y de menor
calidad (Boto), que permitira la apertura de nuevos segmentos, aprovechando zonas que adn

no han sido explotadas, por ejemplo: la provincia de Los Rios.
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D4 04: Disminuir las debilidades de la empresa a través de la distribucidén de marcas tanto
de mayor como de menor calidad, y la apertura de tecnicentros que reducira los

intermediarios, llegando a un nuevo nicho de mercado, siendo mas competitivos.

D4 O5: Apertura de una plataforma en linea, donde se distribuird los nuevos productos,

tanto de mayor como de menor calidad.

D4 0O6: Conseguir la distribucién de marcas de mayor y menor calidad, que seran
comercializadas en otros mercados internacionales y aprovechando el amplio portafolio de
productos ofrecer descuentos, para asegurar varios mercados y no solo el de nivel medio, que

es en el que se encuentra actualmente JCEV.

D/A
D1 Al: Implementar un nuevo software que permita generar las facturas en un menor
tiempo posible, entregando mas rapido el producto y evitando que los clientes soliciten

pedidos a la competencia.

D1 A2: Con una facturacion electrénica mas agil, la mercaderia sera entregada de forma
mas rapida en comparacion a la competencia, evitando que las empresas de mayor capital

acaparen todo el mercado.

D1 A4: La implementacion de un nuevo software, con facturas en menor tiempo, sera mas

atractivo para los clientes que cuenten con plataformas en linea.

65



D1 A5: Generar un servicio mas rapido de facturacién, motivara e incentivara a los

clientes importantes a que sigan siendo parte de la empresa.

D2 Al: Capacitar a los vendedores, permitird crear una barrera de venta hacia los

competidores que estan ingresando.

D2 A5: Capacitar a los vendedores, para competir con los clientes que se transformaron

en competidores.

D2 AG6: Capacitar a los vendedores para asesor a los clientes con una marca mas atractiva,

que les permita tener un margen de ganancia mas alto, evitando el retiro de los mismos.

D3 Al: Incentivar a los vendedores con un 0.5% mas de comisidn, para no descuidar las
ventas y permitir que los nuevos competidores reduzcan la participacion del mercado de

JCEV.

D3 A3: Construir tecnicentros que generen un mejor servicio al cliente final, mediante un

aumento al porcentaje de comision.

D3 A5: Otorgar un porcentaje adicional a los vendedores de la empresa, generando mayor
interes en la venta, con lo que se crea una barrera para los clientes que se han convertido en

competidores.
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D3 A6: Otorgar un bono, al ejecutivo de ventas que haya implementado ideas que generen
un mejor futuro a la empresa, por ejemplo: incentivando a las personas a que no dejen de ser

clientes de la empresa.

D4 Al: Conseguir marcas de alta gama (Hankook), que permita cubrir el segmento alto,

y econdmicas (Boto), para cubrir el segmento bajo.

D4 A2: Conseguir una mayor gama de marcas para cubrir el mercado completo, otorgar

mas dias de credito, permitiendo competir con empresas de mayor capital.

D4 A3: Incorporar en la empresa un catdlogo mas amplio de marcas, para cubrir de mejor

manera el mercado, y la apertura de tecnicentros para atender a clientes finales.

D4 A4: Incorporar otras marcas y crear una plataforma en linea para ofertar el portafolio

completo, ampliando el mercado.

D4 A5: La incorporacion de nuevas marcas, creara una barrera para los clientes que se

han convertido en competidores.

D4 A6: Ofrecer a los clientes marcas que les permitan generar un mayor margen de

ganancia, evitara que el negocio salga del mercado.
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1.3.3 FODA cruzado del &rea de importaciones

F/O

F1 O1. En base al extenso conocimiento del producto, analizar productos
complementarios y sustitutos de diferentes precios que puedan tener una fuerte demanda en
la empresa, para lo cual se investigara el producto, luego se realizard una prueba de

aceptacion con los clientes y finalmente un analisis de factibilidad financiera.

F1 O2: Comprar un programa informatico, para controlar los tiempos de importacion
como son: duracion de mercaderia en aduanas, tiempo que se demora en llegar al puerto la
mercaderia, etc. Con la informacion y datos estadisticos obtenidos tomar decisiones que
mejoren la logistica de importacidn, sobre todo para controlar el stock del producto de manera

Optima.

F1 O3: Analizar a profundidad las fechas en las cuales el flujo de caja ingresado por cobro
de cartera es mayor, esto permitira negociar con los proveedores para que las condiciones de
pago sean iguales o mayores a estas fechas, pero siempre teniendo en cuenta las necesidades

de la empresa.

F2 O1: El ingreso de nuevos productos al portafolio, serd en base al estudio de las
necesidades actuales y las tendencias, siendo introducido de manera gradual junto con la
publicidad adecuada.

F2 O2: Construir la cadena de valor de manera grafica y analizar cual de los procesos en
términos de tiempo y recursos monetarios esta causando mayor problema a toda la cadena,

para emprender acciones que ayuden a reducir tiempos 0 recursos.
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F2 O3: Aprovechar el conocimiento en el mercado, para predecir los ciclos de mayor
demanda, realizar los pedidos de una forma acertada, mejorando las condiciones y periodos

de pago de la empresa.

F3 O1: Afadir nuevos productos de manera gradual, cuya aceptacion en el mercado hayan
sido previamente estudiados. La comercializacién en el periodo de crédito para esta linea

siempre serd menor al periodo de pago a proveedores.

F3 O2: La desaduanizacion de la mercaderia, es un proceso que demora mucho tiempo y
disminuye la rentabilidad de la empresa, por esta razon se negociard con los proveedores,
aprovechando la gran relacion de afios, para dar prioridad a los pedidos de la empresa,

disminuyendo los tiempos de transporte hasta el desembarque en puerto.

F3 03: Analizar cuéles son los productos de menor rotacién y que generan una demora en
los pagos. En base a esta informacion, negociar con los proveedores el plazo de pago de estos

productos.

FIA

F1 Al: Acudir donde un agente aduanero certificado por la CENAE que tenga experiencia
en el sector, para que se encargue de capacitar al personal de la empresa, ademas de notificar
y alertar sobre la presentacion de cualquier documentacion exigida por las aduanas, evitando

que la mercaderia se quede mas tiempo en las mismas.
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F1 A2: Al tener buenas relaciones con los proveedores de la empresa, se presionara a los
mismos para que realicen un registro de patente de marca en el registro de propiedad
intelectual en el Ecuador, donde se trabajard de manera conjunta, para que las autoridades
del pais detengan la comercializacion de copias de mala calidad de los productos de la

empresa.

F1 A3: Estudiar constantemente el mercado, sobre todos los factores externos como son:
impuestos, aranceles, para poder anticiparse a cambios o imposiciones politicas que pudiesen

afectar el precio, o logistica del producto que importa la empresa.

F2 A2: Hablar con proveedores de la empresa para poder traer articulos complementarios
o brindar un servicio exclusivo a los clientes de la empresa, incentivando a la poblacién a no

comprar copias de mala calidad.

F2 A3: Realizar un contrato (Swap) con los proveedores de la empresa para minimizar el
riesgo de tipo de cambio, evitando inconvenientes por grandes variaciones en el tipo de

cambio.

F3 Al: Negociar con los proveedores, para que no se cuente dentro del plazo de crédito el

tiempo completo en que tarda en efectivizarse la importacion.

F3 A2: Realizar una campafa publicitaria para mostrar los efectos negativos de comprar
copias de mala calidad, conjuntamente con el departamento de marketing y los proveedores

de la empresa.
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F3 A3: Abrir una cuenta corriente internacional en divisa extranjera, para tener una mejor
proteccion contra el riesgo, evitar gastos en las comisiones de los bancos, ya sea por compra

0 cambio de moneda.

D/O

D1 O1: Los empleados del area seran capacitados en negociacion de empresas, seguiran
cursos de expertos para que desarrollen y adquieran técnicas de ventas, después ellos
utilizaran lo aprendido para iniciar la importacion de nuevos productos, donde se exigira

buenos resultados a los empleados tanto en precio, periodos de pago y tiempos de envio.

D1 02: La empresa mejorara el proceso de importacion en cada proceso, tratando de que
los empleados tengan maés libertad al momento de realizar negociaciones con los

proveedores, logrando el perfeccionamiento de habilidades en los aspectos de negociacion.

D1 03: Todos los empleados del area tanto experimentados como novatos, deberan
presenciar toda negociacién que haga la empresa respecto al tema de compras con
proveedores, de manera que aprendan y vean desde otro punto de vista como se realizan las

negociaciones.

D2 O2: Mejorar el proceso de importacion, que implica la construccion de indicadores de

gestion que permitan obtener datos esenciales sobre el desempefio del departamento.

D2 0O3: Para mejorar las condiciones de crédito con los proveedores de la empresa, sera

necesario obtener informacion importante y de facil interpretacion, para lo cual los
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trabajadores del area deberan construir de manera mensual indicadores de gestidn que seran

de importancia al momento de la negociacién con proveedores.

D3 O1: Capacitar a los empleados en el manejo de mercado de divisas internacionales, de
manera que puedan gestionar de forma eficiente las compras y el uso adecuado de la cuenta

corriente bancaria que la empresa abrira, para propésitos de importacion.

D3 O2: Capacitar al personal actual en manejo de plataformas de intercambio de divisas,
para una mejor gestion de la cuenta internacional de la empresa, con el objetivo de obtener

rentabilidad por la compra y venta de divisas internacionales.

D/A

D1 A1l: Capacitar a los empleados en técnicas de negociacion, a través de clases virtuales
en Universidades de negocios internacionales, luego se incentivara a poner en practica los
conocimientos adquiridos, con el establecimiento de metas y objetivos a cumplir en

referencia a trdmites aduaneros.

D1 A2: Negociar con los proveedores, para que ellos fabriquen productos personalizados
al gusto de los clientes, evitando la pirateria e incentivando a la poblacién a comprar

productos originales.

D1 A3: Los empleados tomaran un curso de preparacion en negociacion de divisas y

mercados en general, para obtener habilidades que luego seran empleadas en la gestion de
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divisas de la empresa, evitando el riesgo de tipo cambiario y generando rentabilidad a la

empresa.

D2 Al: Se elaboraré ratios de gestidn para el area de aduanas como son: tiempo promedio
de la mercancia en aduanas, costos de impuestos promedio, etc. Con la finalidad de crear

datos estadisticos para la toma de decisiones.

D2 A2: Realizar una investigacion para conocer, cuéles son los productos del portafolio
de la empresa que tienen mayor grado de pirateria en el mercado, después se debera construir
indicadores que muestren informacién relevante, para concentrarse conjuntamente con el

departamento de ventas en los productos que méas son copiados ilegalmente.

D2 A3: Construir indicadores referentes al gasto de comisiones por cambio de moneda a
la hora de realizar transferencias a los proveedores por pago de mercaderia, ademas se
construird ratios sobre el desempefio de negociacion en divisas que sera realizado por los

empleados del area.

D3 Al: Capacitar a los empleados en temas referente a gestion aduanera, de manera
especifica en lo relacionado a pagos y transferencias internacionales, evitando confusiones y

retrasos en la desaduanizacion de mercaderia.

D3 A2: Los empleados al ser capacitados en manejo de divisas, se les otorgaran una suma
de dinero, para que puedan negociar a través de una plataforma de trading. Las ganancias que

obtengan seran utilizadas en la compra de articulos complementarios que ofrecen los
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proveedores, los cuales seran ofertados y promocionados a los clientes de la empresa de

manera estratégica, evitando que la gente compre copias de baja calidad.

D3 A3: Ademas de capacitar a los empleados en el tema de manejo de divisas, en
referencia al riesgo de tipo de cambio, se adquirira un software con informacion actualizada,

para mejorar desempefio en el area.

3.1.4 FODA cruzado del area de logistica
F/O

F1 01: Generar un contrato con el proveedor de servicio de transporte, donde se exija que

deben contar con un sistema de rastreo satelital y que este se encuentre en buen estado.

F1 O2: Adquirir un software que permita actualizarse automaticamente con el sistema de
los proveedores de servicio de transporte, para evitar retrasos en los tiempos y la generacion

de una alta cantidad de informacion fisica (guias de remision).

F1 O3: Aprovechar la relacion que se cuenta con los proveedores, para generar mejores

tarifas mediante contratos de relacion a largo plazo y el pago a tiempo.

F2 O1: Adquirir un sistema de rastreo satelital de los vehiculos que son parte de la empresa
y que se utilizan para entregar los neumaticos, con esto se asegura un correcto uso de los

vehiculos, cumplimiento de rutas y un mejor control de los productos.
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F2 O2: Contar con una flota propia de la empresa, eliminando el transporte tercerizado, lo
cual permitira un manejo controlado de los productos. Ademas hay que tener en cuenta que
los altos costos generados en un proveedor de servicio de transporte, podrian ser utilizados

en la compra de vehiculos propios.

F2 O3: Automatizar el seguimiento diario de la mercaderia, mediante un software (land

courier).

F2 O4: Generar un indicador a partir del seguimiento diario realizado a la mercaderia,
para obtener informacién de las direcciones que mas hayan sido utilizadas, obteniendo

mejores tarifas en estas.

F3 O1: Adquirir un sistema de control satelital, para la flota actual de camiones que se
utiliza para distribuir en las principales ciudades, con la finalidad de conocer la ubicacion

actual del vehiculo, mercaderia y las rutas utilizadas.

F3 O2: A partir del conocimiento y la experiencia obtenida con la actual flota de vehiculos

con los que cuenta la empresa, adquirir vehiculos propios para reducir gastos.

F3 O3: Adquirir un software que permita un sistema de control satelital de las flotas.

F4 O1: Adquirir un sistema de control satelital para la flota de vehiculos de la empresa,

para el abastecimiento semanal, que la mayoria de las veces es realizado por la propia

empresa.
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F4 O2: Adquirir la cantidad necesaria de vehiculos, para el abastecimiento semanal de las

bodegas, suprimiendo el servicio contratado.

F4 O3: Adquirir un software que permita actualizar las guias de remision generadas con
el proveedor de servicio de transporte, de esta manera cuando se contrate el servicio por falta

de vehiculos de la empresa, la informacion de la guia de remision sera precisa.

F4 O4: Ya que el abastecimiento semanal de las bodegas normalmente se realiza con los
propios camiones de la empresa, las tarifas con los transportistas pueden variar debido a las
distancias largas. Por eso es importante firmar un contrato a largo plazo con un proveedor de
servicio de transporte, determinando tarifas de menor costo cuando el servicio sea

direccionado a las bodegas.

F5 O1: Adquirir un software de sistema de control satelital, para llevar un control de la

planificacion de rutas.

F5 O2: Debido a la experiencia, la empresa no tendra dificultades en la planificacion de
rutas al momento de contar con una mayor cantidad de vehiculos. Evitando inversiones en

capacitaciones sobre la tematica.

F5 0O3: Adquirir un software de sistema satelital, que permita dar seguimiento a la

planificacion de rutas de la flota de camiones de la empresa.
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F5 O4: A partir de una planificacion de rutas realizadas, determinar por medio de
indicadores cuales son las rutas mas contratadas, logrando tarifas mas baratas, a través de la

contratacion del mismo proveedor.

FIA

F1 Al: Exigir un seguro de mercaderia a la empresa de transporte, que permita cubrir los

dafios en casa de robo.

F1 A2: Establecer un contrato con la empresa de transporte, donde se estipule el tiempo

de entrega de la mercaderia dependiendo de la zona.

F1 A3: Generar un contrato de tarifa fija que beneficie a las dos partes, evitando cambios

constantes en los precios del servicio, ya que afecta al margen por producto.

F1 A4: Crear politicas claras con los transportistas, para que en caso de accidentes se

pueda acceder a una cobertura de seguro para la mercaderia.

F2 Al: Contar con una empresa hermana de flota de camiones, que permita controlar y

movilizar la mercaderia a nivel nacional, generando un mejor servicio y a menor costo.

F2 A2: Implementar el control diario de movimiento de la mercaderia, con el fin de crear

indicadores que permitan inspeccionar el tiempo optimo de entrega.
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F2 A4: Llevar un control de la mercaderia, mediante la plataforma que manejan las
empresas de transporte, constatando que la entrega lleg6 a su destino o que la unidad no

sufrid ningln accidente.

F3 Al: Adquirir satélites para cada uno de los camiones, manteniendo una constante

vigilancia en caso de robos.

F3 A2: Crear una pagina web, para verificar la fecha, hora y ubicacion en la cual se

recogera o entregara la mercaderia.

F3 A3: Uso de la flota de camiones propios, en caso de que haya un aumento significativo

en la tarifa de transporte por parte de las compafiias.

F3 A4: Colocar dispositivos a los camiones de la empresa, para controlar que no excedan

el limite de velocidad.

F4 Al: Establecer politicas de traspaso de la mercaderia, donde los viajes se deben realizar

a primera hora de la mafiana y no en la madrugada.

F4 A2: Realizar traspasos de mercaderia semanal, evitando demoras al momento de la

entrega.

F4 A3: El abastecimiento de las bodegas se debera realizar con la flota de camiones

propios, evitando el aumento de las tarifas en los margenes de los productos.
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F4 A4: Los camiones que realicen el abastecimiento de las bodegas, deben contar con

dispositivos que permita controlar la velocidad, para evitar posibles accidentes.

F5 Al: Las rutas deben ser previamente planificadas, para que los camiones puedan

circular por caminos seguros, cumpliendo el horario establecido.

F5 A2: En la planificacién de las rutas se debe especificar el tiempo estimado de llegada,

minimizando la demora en las entregas.

F5 A3: Se debe planificar la mayor cantidad de rutas, para que la empresa no se vea muy

afectada por el aumento de la tarifa por parte del servicio de transporte.

F5 A4: Las rutas deben ser adecuadas, de acuerdo a la capacidad de carga, ya que las

sobrecargas pueden generar accidentes.

D/O
D1 O1: La inversion en un sistema informatico, permitira el almacenamiento digital de

las guias de remision, y rastrear satelitalmente los movimientos de la mercaderia o flotas.

D1 O2: Invertir en un sistema informatico, para un manejo eficiente de la logistica, con
una menor cantidad de procesos o personal, y reduciendo el almacenamiento fisico de guias

de remision.
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D2 03: La inversion en un sistema informatico, contribuira al manejo, ubicacion y

distribucion de los productos en bodega, con el fin de reducir los tiempos.

D2 04: Adquisicion o arrendamiento de una bodega para el almacenaje exclusivo de

neumaticos, reducira tiempos y costos en las entregas.

D3 0O2: Analizar los costos de transporte con el vehiculo propio o la contratacion de

servicio de tercerizado, con el objetivo de reducir costos de transporte.

D3 O4: Adquisicion o arrendamiento de bodegas en sectores estratégicos, buscando que
los costos de transporte sean minimizados, incluyendo la ineficiencia del retorno sin

mercaderia de los vehiculos.

D/A
D1 A1l: Creacion de un software, para generar y verificar las guias de revision

eficientemente, estableciendo un mejor control en caso de pérdida de la misma.

D1 A2: Crear un software que permita revisar y generar automaticamente las guias,

brindando mayor eficiencia en el tema de entregas.

D2 Al: Adquirir una bodega propia para implementar un sistema de seguridad (camaras,
cables de alta tensidon), evitando robos en la mercaderia. Lo cual no seria conveniente en una

bodega arrendada por el costo de inversion.
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D3 A4: Colocar dispositivos para controlar la velocidad de los camiones, ya que al
momento de retornar sin carga se pueden exceder los limites de velocidad establecidos,

provocando un accidente.

3.1.5 FODA cruzado del &rea de marketing
FIO
F1 O1: Después de haber segmentando el mercado, disefiar publicidad especifica para

cada grupo de compradores, siendo una de las metas de la empresa.

F1 O2: Realizar eventos creativos relacionados con los productos de la empresa, de
manera que los clientes puedan presenciar las ventajas y la calidad de todo el portafolio,

donde probaran e interactuaran con los mismos.

F1 O3: Los productos que tengan aprobacién para su introduccion en el portafolio de la

empresa, tendran su propio disefio publicitario, ya sea para una linea de productos o estandar.

F2 O1: A través de la base de datos que posee el departamento de marketing, se podra
dirigir la publicidad casi de manera directa por diferentes canales al mercado potencial que

sera segmentado por zonas.

F2 O2: Con toda la base de datos de los clientes y personas que gustan de los productos
de la empresa, se crearan eventos en Facebook, donde cada cliente y aficionado serd invitado,

también se desarrollara publicidad audiovisual que sera exhibido por este canal.

81



F2 03: Con la informacién que la empresa tiene sobre datos de consumo, se realizard un

analisis para la introduccién de nuevos productos al portafolio de la empresa.

F3 O1: Luego de haber realizado la respectiva segmentacion del mercado. El director de
contenido seréa el encargado de realizar la investigacion correspondiente a las preferencias de

los clientes, a través de campafias publicitarias.

F3 02: Con la experiencia del director de contenidos de la empresa, se planificara eventos
de manera estratégica, para que los invitados y el publico en general puedan conocer los

productos.

F3 O3: Todos los productos introducidos en el portafolio, tendran su campafia publicitaria
en medios de comunicacion que estén a la vanguardia del marketing. En caso de tener buenos

resultados se implementaran en todas las lineas de productos.

F/IA

F1 Al: Se realizardn campafias publicitarias con un contenido emocional, basado en las
tradiciones y costumbres de la ciudad, para llegar de manera profunda a la mente del
consumidor. Sera producido por el personal de la empresa, mitigando la publicidad agresiva

de los competidores.

F1 A2: El personal creativo de la empresa, a través de la base de datos enviara al cliente
el dia de su cumpleafios un pequefio presente relacionado con los productos y la marca de la

empresa, con el objetivo de hacerles sentir parte de la misma y poder retenerlos.
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F1 A3: Se abrirdn cuentas tanto en Facebook como en Instagram, para que los clientes

estén al tanto de todos los productos y el contenido publicitario de la empresa.

F2 Al: Mediante una venta cruzada, ofrecer al cliente descuentos en ciertos productos,
donde el cliente tendra que comprar otro articulo para acceder al descuento, el objetivo es
reducir la rentabilidad en un producto, pero ganando en el otro, ya que en el complementario

no se realizara ningun descuento.

F2 A2: Se tendra un contacto amistoso con los clientes, ya que el personal del area se
encargara de realizar una llamada o enviar un mensaje en fechas importantes, para saludarles
de parte de la empresa y ofrecerles alguna promocion o descuento, con el objetivo de fidelizar

la marca.

F2 A3: Capacitar al personal del &rea en temas relacionados al Marketing Digital, todos
los conocimientos adquiridos seran combinadas con las herramientas con las que cuenta la

empresa, para estar a la vanguardia y ser mas competitivos.

F3 Al: Se obsequiaran accesorios novedosos, o productos de limpieza para llantas por la
compra de articulos seleccionados; para esto el director creativo se encargara de disefiar la

publicidad, que sera promocionada por todos los canales de comunicacion de la empresa.

F3 A2: El departamento de marketing debera tener un acercamiento con cada uno de los
clientes de la empresa, para conocer los gustos y necesidades de los mismos. Esto se realizara

con una interaccion directa por parte del vendedor.
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F3 A3: Los nuevos contenidos de la empresa seran publicitados a través de la pagina web
y sus redes sociales, que seran actualizadas constantemente, con el objetivo de dar un impulso

a la publicidad a través de medios digitales.

D/O
D1 O1: Al realizar una correcta segmentacion del mercado por zonas, el departamento de
marketing, a través de las redes sociales como Facebook e Instagram, atacara con publicidad

de manera exacta a las zonas segmentadas.

D1 02: Todos los eventos que la empresa realice, se daran a conocer a través de la pagina
y las redes sociales, que son los canales de comunicacién nimero uno en el mundo. Por esta
razon el personal del departamento se debe especializar en la publicidad a través de redes

sociales.

D1 O3: Mediante redes sociales se realizaran encuestas, para conocer si un producto que

se planea comercializar tendra éxito.

D2 O1: Con la segmentacion de mercado, el departamento de marketing operara
eficientemente, pero tendra la responsabilidad de realizar varias pruebas para optimizar las

ventas.

D2 02: El departamento de marketing adquirira experiencia en pequefias ferias de la

ciudad, para luego poder organizar eventos en la propia empresa.

84



D2 03: El departamento de marketing recibira el apoyo, direccion y aprobacion de
cualquier tipo de estudio de productos que se quieran agregar al portafolio de la empresa;
evitando y corrigiendo errores que puedan ser causados por la falta de experiencia o

comunicacién con el area.

D3 O1: El departamento realizara la respectiva investigacion de mercados, para conocer
las necesidades, gustos, preferencias e informacion relevante, relacionada con los productos

de la compaifiia, en las zonas previamente segmentadas.

D3 O2: En los eventos realizados por el area, se recolectardn todas las dudas, quejas,
preferencias y comentarios de los clientes. Y en base a una correcta investigacion de

mercado, se realizarén las respectivas camparfias publicitarias.

D3 03: Se realizaran encuestas a expertos en el mercado, para saber su opinion acerca de
productos nuevos que la empresa quiera lanzar. Ademas se obtendra informacion a través de

la observacion en el mercado.

D/A

D1 Al: Algunos empleados del area se especializaran en marketing de redes sociales a
través de cursos especializados, con las habilidades adquiridas, se encargaran de atacar con
la publicidad grafica y audiovisual al mercado segmentado. Ademas se aplicaran descuentos,

que seran visualizados en las redes sociales de la empresa.
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D1 A2: La empresa dara servicio postventa online, es decir el cliente podréa resolver sus
dudas y conocer la disponibilidad de productos a través de las redes sociales, ya que todas

las inquietudes seran contestadas de manera oportuna.

D1 A3: Utilizar una plataforma de marketing digital, gestionando varias redes sociales al

mismo tiempo.

D2 A2: Realizar una campafia publicitaria utilizando el marketing tradicional: visitando
clientes potenciales, creando banners, o volantes, para que el departamento recién formado

tenga la idea de donde esta posicionada la marca y hacia donde quiere ir.

D2 A3: Se invertira en la capacitacion, si es necesario en el extranjero, para que algunos
empleados se especialicen en el manejo de medios digitales y gestionen de manera eficiente

la publicidad creada a través del marketing digital.

D3 Al: Mediante una investigacion se conocera cuales son las estrategias agresivas de
marketing que utilizan los competidores, buscando informacion de los aspectos positivos

como de los negativos.

D3 A2: Tratar de comunicarse de manera rapida con los clientes, evitando molestias en
los mismos, a través de llamadas telefonicas o mensajes, preguntando acerca de la

conformidad del producto, y la satisfaccion en el servicio brindado.
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D3 A3: Investigar todo el mercado estratificado que realizara la empresa, para saber cual
es la red social o medio de marketing digital que mas se usan, haciendo que la publicidad

llegue facilmente a los clientes.

3.1.6 FODA cruzado del area de crédito y cobranza
F/O

F1 O1: Aumentar el monto de crédito a determinados clientes que tengan un perfil de
riesgo medio alto, aprovechando que la empresa tiene un seguro contra incobrables, para

aumentar las ventas y reducir el riesgo de pérdida.

F1 O2: Presentar propuestas de alianzas con diferentes entidades bancarias, para que ellos

sean los encargados de gestionar cartera con los clientes.

F1 O3: Conseguir referencias comerciales de clientes potenciales. A cambio se brindaré a
la competencia informacion sobre el historial crediticio de los clientes de Corporacion JCEV,
en especial de aquellos que hayan caido en mora 'y el seguro de la empresa haya tenido que

cubrir la pérdida.

F1 O4: Crear acuerdos con bancos y cooperativas para obtener informacion financiera de
clientes, disminuyendo la probabilidad de riesgo de pérdida en créditos, a cambio se les

entregard informacion del desempefio crediticio de los clientes de la empresa

F2 O1: A través del software Equifax generar un informe crediticio de los clientes que

soliciten créeditos, obteniendo informacion actualizada y minimizando el riesgo de pérdida.
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F2 O2: Presentar un proyecto a diferentes entidades financieras, teniendo como respaldo
el proceso de gestion y concesion de crédito que la empresa hace a través de la plataforma
Equifax; aumentando las probabilidades de que las entidades financieras acepten alianzas,

para el intercambio de informacién crediticia y temas de cartera.

F2 O3: Proponer a los competidores de la empresa el intercambio de referencias
comerciales de posibles clientes, la empresa proporcionaria informes crediticios

aprovechando la plataforma Equifax.

F2 O4: Para dar crédito a los cliente, se debera validar la informacion obtenida de Equifax

y de las entidades bancarias aliadas, reduciendo el riesgo de crédito.

F3 O1: Aumentar el cupo de crédito a los clientes menos riesgosos, dandoles un
seguimiento minucioso después de hecha la venta, para prevenir que lleguen a convertirse en

clientes incobrables.

F3 02: Conseguir alianzas con bancos importantes, para capacitar al personal en el manejo
del proceso de concesion de crédito a clientes, a cambio de que las instituciones financieras

puedan gestionar los creditos de posibles compradores.

F3 O3: Realizar una base de datos de todas las referencias comerciales que se obtenga de

la competencia, que sera actualizada constantemente.
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F3 O4: Implementar dentro del proceso de aprobacién de crédito la referencia bancaria
del cliente, si goza de una buena salud e historial financiera se aprueba el crédito, caso

contrario se rechazara o se disminuira el cupo.

F4 O1: Implementar una politica de crédito, por ejemplo: a todos los clientes que
aumenten su cupo de crédito se les exigird un cheque posfechado con un plazo maximo de

30 dias.

F4 O2: A través de convenios con instituciones financieras, realizar un proceso de
validacion para todas las compras a crédito; verificando la validez (cheques posfechados) y

status del cuentahabiente.

F4 O3: Realizar acuerdos de cooperacién mutuo entre competidores, con el objetivo de
conseguir referencias comerciales y de esta forma poder aceptar los cheques posfechados a

los clientes que se les otorga un crédito.

F4 O4: Aceptar cheques posfechados de instituciones bancarias aliadas, se aceptara o

rechazara el crédito dependiendo de las referencias proporcionadas por los bancos.

FIA
F1 Al: Extender los dias de crédito, para estar a la par con la competencia, aprovechando
que se tiene un seguro de crédito con el cual se puede mitigar el riesgo de extender el plazo

de pago.
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F1 A2: Rechazar créditos, en el cual el seguro no cubra ciertas caracteristicas del cliente,

y cobrar en el momento de la compra, el monto de la transaccion que el seguro no cubra.

F1 A3: Monitorear el nivel de cartera vencida para no superar el limite que el seguro cubre,
generando falta de liquidez a la empresa. Ademas se restringira los créditos hasta recuperar

cartera.

F2 Al: Realizar un anélisis mas exacto, a través de la plataforma Equifax, del historial
crediticio del cliente, con el fin de otorgarles plazos de pago similares a la competencia o

incluso mayores.

F2 A2: Segun analisis e informacion proporcionado por Equifax, rechazar créditos a

clientes que se consideren de riesgo medio o alto, para evitar el incumplimiento de los pagos.

F2 A3: Recurrir a entidades que se dediquen al factoring, para vender la cartera vencida a

un valor menor, de manera que no afecta la liquidez de la empresa.

F3 Al: Utilizando el proceso de aprobacion de credito de la empresa, considerar un
aumento de plazo mayor a la competencia a aquellos clientes que cumplan un perfil de bajo

riesgo, evitando perder las ventas.

F3 A2: Para evitar el incumplimiento de pago de facturas, aparte del complejo analisis
que hace la empresa, se realizara un seguimiento continuo a todos los clientes, a través de

visitas, localizaciones y se les exigira reportes mensuales de sus ventas.
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F3 A3: Restringir los créditos una vez que se haya alcanzado el nivel, en el cual podria

afectar la liquidez de la empresa y el pago de cuentas.

F4 Al: Evitar que los clientes prefirieran a la competencia, para lo cual la empresa
otorgara un crédito a mayor plazo, después del analisis correspondiente del cliente, pero

siendo requisito indispensable la entrega de un cheque posfechado.

F4 A2: Antes de otorgar el crédito, comprobar que la cuenta corriente del cliente haya
tenido saldo disponible durante los Gltimos tres meses, con un valor similar al monto de la
compra, eso se realizard consultando a las entidades financieras con las que la empresa logre

acuerdos.

F4 A3: Al exigir cheques posfechados, se podra minimizar el riesgo de acumular cartera
vencida, con un plazo no mayor a 60 dias, y en caso de no poder cobrar se actuara conforme

a las leyes.

D/O
D1 O1: Adquirir un software de cobro que ayude a disminuir tiempos, lo cual permitira

realizar un andlisis mas completo, a aquellos clientes que soliciten un aumento de cupo.

D1 O2: Instaurar un sistema de cobros que sea validado por las entidades financieras,
generando confianza en estos y presentando mayores probabilidades de crear alianzas con

empresas del sector financiero.



D2 O1: Digitalizar la informacion concerniente a créditos, accediendo de forma rapida y

optimizando el tiempo al momento de realizar los analisis para el aumento de cupo a clientes.

D2 O2: Iniciar un proceso de digitalizacion de documentos a traves de la contratacion de
un servicio de nube, con una disponibilidad inmediata. Con el objetivo de que los posibles

clientes vean que la empresa esta a la vanguardia.

D3 O1: Incentivar a través de bonos, a los ejecutivos que alcancen las metas de
recuperacion de cartera, de manera que no afecte la liquidez de la empresa y se pueda otorgar

cupos mas altos a los clientes debidamente analizados.

D3 O2: Incorporar un software de cobranzas integral, mejorando la efectividad en
recuperacion de cartera, haciendo que la empresa se vea mas solida con mayores

probabilidades de alianzas con instituciones financieras.

D4 O1: Incorporar el sistema de emision de comprobantes electronicos, mediante la
instalacion gratuita del software que proporciona el Servicio de Rentas Internas (SRI),

aumentando el cupo de crédito de manera segura a los clientes.

D4 02: Al utilizar un sistema de emision de documentos comerciales electronicos, se
manejard de forma eficiente todas las notas de crédito y la empresa sera mas atractiva al

momento de crear alianzas con las instituciones financieras.
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D/IA
D1 Al: Al implementar en la empresa un sistema avanzado de cobros, se podra realizar
un mejor analisis al momento que un cliente solicite un crédito. Este programa debera ser

actualizado de manera mensual.

D1 A2: El nuevo sistema informético de cobros, emitira alertas cuando los créditos de los
clientes estén por vencer, de manera que el personal de cobranzas recordara al cliente el pago

de sus deudas, evitando el incumplimiento de los mismos.

D1 A3: Programar el sistema informatico, para que emita una alerta cuando el monto de
créditos este llegando a niveles méaximos, deteniendo los mismos, para no acumular

demasiada cartera que pueda comprometer la estabilidad econémica de la empresa.

D2 A3: Digitalizar los documentos pertenecientes a crédito, obteniendo la informacion de

manera automatica y evitando la cartera vencida.

D3 A3: Pagar a los empleados de cobranzas las comisiones ofrecidas, pero solo cuando
hayan realizado el cobro, mejorando la efectividad y evitando caer en un exceso de cartera

vencida.
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3.2 Planificacion estratégica (Objetivos especificos, politicas, estrategias y

procedimientos)

Tabla 24.

Planeacion Estratégica del Area de Importaciones.

AREA IMPORTACIONES

Objetivo Especifico

Politica

Estrategias

Procedimientos

Proyectar el inventario a través
de herramientas, desde el
segundo mes del 2020.

-Proponer una herramienta para
proyectar el manejo de inventarios,
si esto no es posible se adquirira
uno externamente.

-La proyeccién del inventario,
parte de la politica de inventarios
establecida en la empresa.

-La politica de inventarios
establece que las Ordenes de
compra deben cubrir los siguientes
dos meses desde que la mercaderia
se encuentra en bodega, teniendo
en consideracion la proyeccién de
ventas y el inventario actual.

-Para proyectar el inventario se
debe tener en consideracion las
politicas comerciales establecidas
con los proveedores (forma de
pago y leadtime):

-Administrar el inventario
proyectado, a través de la herramienta
RUNDOWN.

-Definir politica de inventario (tiempo
que debe cubrir la orden de compra).

-Determinar inventario inicial.

-Determinar proyeccion de ventas
mensual.

-Determinar necesidad de compra
(orden de compra).
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Triangle: 45 dias es el tiempo en
llegar la mercaderia a puerto; la
totalidad del pago se realiza 15
dias después de arribar la
mercaderia a puerto.

Infinity: 60 dias en arribar la
mercaderia a puerto; se cancela el
30% al momento de emitir la
orden de compra, y el 70% al
arribar la mercaderia a puerto.

Mazzini: 60 dias en arribar la
mercaderia al pais; el 30% del
pago se realiza al emitir la orden
de compra, y el 70% al embarcar
la mercaderia.

- La empresa buscara mejorar los
procesos y hacerlos més eficaces.
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Negociar y mejorar margenes
con los proveedores desde el
afio 2022.

-Si la empresa cuenta con flujo de
efectivo en exceso, se pagaran
dividendos a los socios, seguido de

una mejora de margenes con
proveedores  anticipando  los
pagos.

-Toda decision que incluya a
fuentes de interés  como:
empleados, socios, proveedores y
clientes, debe ser beneficiosa tanto
para la organizacion como para
ellos.

-La propuesta debe ser realizada
por gerencia, esto para dar mayor
importancia al negocio.

-Anticipar pago a proveedores a
cambio de un mayor margen.

-Aprovechar el conocimiento en el
mercado, prediciendo los ciclos de
demanda, para poder realizar los
pedidos de manera mas acertada, de
esa forma se podra mejorar el periodo
de pago de la empresa, y negociar una
mejora en el margen.

-Determinar financieramente que la
empresa tiene exceso de liquidez y
poder anticipar el pago a proveedores.

-Aprobar el anélisis financiero.

-Gerencia se contactara con los
proveedores y propondra anticipo en
el pago de mercaderia, a cambio de
reduccion en el costo de la misma
(mayor margen).

-Se receptard propuestas, y se
analizara en el mercado los beneficios
de contar con un mejor costo en la
mercaderia.

-Analizar ciclos de rotacién de cada
modelo de neumatico.

-Proponer a los proveedores, formas
de pago de acuerdo con cada modelo,
anticipando el pago en los de mayor
rotacion, y aumentando el plazo en los
de menor rotacion.
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Mejorar condiciones de pago
con proveedores desde primer
mes del 2020.

-Toda decision propuesta, que
incluya a empleados, socios,
proveedores y clientes, debe
beneficiar a todas las partes.

-Si la propuesta incluye cambios
en politicas establecidas con
socios, proveedores, y clientes,
esta debe ser realizada por
gerencia.

-Toda decision que incluya
cambios de  politicas  con
proveedores, socios, 0 clientes, se
deberd proyectar estados
financieros y determinar la
viabilidad de la propuesta, que sera
aprobada por el jefe financiero.

-Se debera enfatizar en los
beneficios que recibird la parte
interesada.

-Aprovechar el tiempo de la empresa

en el mercado y las politicas
comerciales que se encuentren
establecidas con los otros dos

proveedores, para que el pago al
proveedor de la marca Mazzini se
realice al arribar el producto al pais.

-Analizar cuales son los productos de
menor rotacién, en los cuales los
clientes se demoran mas tiempo en
pagar. Para negociar con los
proveedores el aumento en el plazo de

pago.

-Gerencia se reunird con proveedor.

-Propondra al proveedor, que el pago
del saldo de la mercaderia sea
cancelado cuando la mercaderia
arribe al pais (actualmente el pago se
realiza cuando se embarca la
mercaderia).

-Se demostrarad que con los demas
proveedores el pago se realiza cuando
la mercaderia arriba al pais, y que la
condicion actual afecta el flujo de
efectivo de la entidad.

-Analizar ciclos de rotacién de cada
modelo de neumatico.

-Proponer a los proveedores, formas
de pago de acuerdo con cada modelo,
anticipando el pago en los de mayor
rotacion, y aumentando el plazo en los
de menor rotacion.

Contar con empleados aptos
para el &rea de importaciones
para el 2021.

-La empresa contratara a un agente
aduanero de experiencia, para
realizar el proceso de
desaduanizacion.

-La empresa capacitarda a
empleados del area de importacion
en tramites y proceso de
desaduanizacion, con el objetivo
de que sea realizado por los

-Capacitar a los empleados en
negociacion con proveedores.

-Capacitar a empleados en procesos y
tramites de desaduanizacion.

-Analizar proveedores de servicio de
capacitacion en negociacion (minimo
3 proveedores).

-Establecer criterios necesarios para
la capacitacion 'y evaluar a
proveedores.

-Confirmar proveedor y fecha de
capacitacion.
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empleados de la empresa y no
externamente.

-Los encargados de controlar el
transito de la mercaderia deben
darle seguimiento y recordar al
agente del estado de transito de la
mercaderia.

-Al agente aduanero se le debe
establecer los beneficios de
trabajar para la empresa.

-Toda capacitacion debe ser
proyectada, presupuestada vy
aprobada por el departamento de
recursos humanos.

-En toda capacitacion se debe
enfatizar, que el objetivo es para
un crecimiento personal que aporte
a la organizacion.

-Se propondran  capacitaciones
planificadas por cada jefe de area,
con el objetivo de mejorar
deficiencias que se repitan en
varios de sus empleados.

-Analizar proveedores de servicio de
capacitacion en procesos y tramites de
desaduanizacion (minimo 3
proveedores).
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Realizar un andlisis de los
procesos claves del area para el
afio 2021.

-Se contratard una persona que se
encargue de realizar un andlisis de
valor de los procesos en cada area.

-La empresa debe buscar siempre
mejorar los procesos y aumentar la
eficiencia.

-Todos los empleados deben
aportar con la informacién que se
requiera, para que el analisis se
realice correctamente.

-Realizar anélisis de valor de los
procesos del area utilizando
herramienta PML.

-Generar indicadores de gestion.

-Determinar las actividades de cada
proceso del area.

-Determinar en cada proceso qué
actividad genera valor al cliente y a la
empresa, cuales son de apoyo, para
que puedan ser eliminadas o
modificadas, reduciendo el tiempo del
proceso y aumentando el valor
agregado para el cliente y la empresa.
-Recibir, ejecutar 'y controlar
recomendaciones.

-Analizar todas las actividades de
cada proceso del area.

-Determinar actividades de mayor
importancia y establecer indicadores
gue deberan ser controlados.

Autores: Elaboracion Propia
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Tabla 25.

Planeacion Estratégica del Area Financiera.

AREA FINANCIERA

Objetivos Especificos

Politicas

Estrategias

Procedimientos

Actualizar sistema financiero para el
segundo semestre del 2020.

-El sistema debe reducir los procesos
manuales, y permite tener la
informacion financiera adecuada,
oportuna y actualizada.

-La orden de compra debe contar con
aprobacion de gerencia.

-Debe constar el analisis realizado a
proveedores.

-El jefe financiero debe establecer los
criterios de compra y las
caracteristicas que debe tener el
software.

-Adquirir  software de administracién

integrada o ERP.

-Contratar los servicios de la aplicacion
tecnoldgica financiera de Facturero Movil

-Recibir informacion de
proveedores (minimo 3).
-Establecer  caracteristicas  del
producto y criterios de compra.
-Evaluar caracteristicas del
producto y criterios de compra.
-Elegir proveedor vy dar

seguimiento de evaluacion

-Ingresar a la pagina del Facturero
movil, y por medio del RUC
asociarse al servicio.
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Buscar nuevas fuentes de
financiamiento para el primer
trimestre del 2020.

-Los empleados del area financiera
deben estar al tanto de las tasas de
interés vigentes oficiales del Banco
Central.

-Los empleados del area financiera
deben estar al tanto de oportunidades
de generacion de crédito con formas
de pago que generen mayores
beneficios a la empresa.

-La empresa debe contar con linea de
crédito aprobada, y el anélisis
financiero que sustente la cantidad de
dinero solicitada en el crédito, debe
contar con la aprobacién del jefe
financiero.

-En situaciones de emergencia
relacionada a encarecimiento en las
condiciones de pago, o en necesidad
de liquidez se debe analizar la
posibilidad de negociar facturas en la
bolsa de valores.

-Inscribirse en el Registro Especial Bursatil
(REB) de la bolsa de valores.

-Conseguir  financiamiento en la
Corporacion Financiera Nacional.

-Analizar nuevas oportunidades de lineas de
crédito con otras instituciones financieras.

-Solicitar capacitacion y asesoria en
la bolsa de valores de Quito para la
inscripcion en el REB y un correcto
manejo y conocimiento sobre el
mismo.

-Contactarse con asesor/a de

crédito de la CFN.

-Presentar requisitos necesarios
para el andlisis del crédito.

-Si el crédito fue aprobado, analizar
propuesta.

-Aprobar crédito.

-Contactar a asesoras de crédito de
las principales instituciones
financieras.
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-Los empleados del area financiera,
deben estar al tanto de las tasas de
interés vigentes aprobadas por el
Banco Central.

-Cualquier propuesta debe contar con
el respectivo andlisis y aprobacion de
gerencia.

-Enviar requisitos necesarios para
que la solicitud de crédito sea
analizada.

-Analizar las solicitudes de crédito
aprobadas, y determinar los
créditos con mejores condiciones.

-Aprobar crédito.

Manejar eficientemente los recursos
financieros.

-Trimestralmente debe realizarse un
analisis de costos y gastos.

-Toda transaccion  debe tener
aprobacion del jefe del érea
respectivo.

-Los gastos deben tener el objetivo de
satisfacer las  necesidades de
empleados y clientes.

-Realizar reuniones periodicas para analizar
gastos y costos.

-Adquisicion de software ERP para inicios
del 2020.

-Establecer presupuestos de gastos.

-Establecer politica de analisis de
gastos y costos cada 3 meses.

-Controlar  trimestralmente  la
gjecucion de las conclusiones de la
reunion.

-Recibir informacion de
proveedores (minimo 3).
-Establecer  caracteristicas  del

producto y criterios de compra.
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-Si el servicio y los productos bajan
su calidad al reducir costos o gastos,
estos no pueden ser autorizados.

-Evaluar caracteristicas del
producto y criterios de compra.

-Elegir proveedor vy dar
seguimiento de evaluacion.

-Proyectar  andlisis  financiero
teniendo en cuenta: objetivos,
estrategias y planes a corto plazo.

-Establecer los gastos que se
realizardn 'y sus  respectivos
presupuestos mensuales, buscando
cumplir los objetivos
financieramente viables.
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Manejar correctamente la liquidez.

-Mensualmente proyectar estados
financieros para determinar la
liquidez que la empresa necesita,
debe contar con la firma del jefe
financiero.

-Si la empresa no cuenta con la
liguidez necesaria para operar
eficientemente, se utilizara la linea de
crédito.

-Mensualmente se debe proyectar las

necesidades de liquidez.

-Utilizar linea de crédito para hacer frente a
la necesidad de liquidez.

-Establecer politica de 3 meses de gastos en
caja.

-Establecer politica que especifique

proyectar  estados  financieros
mensualmente.
-Analizar  estados  financieros

proyectados, con las salidas de
dinero proyectadas y determinar
necesidades de liquidez.

-Establecer politica, que permita en
caso de que la empresa no cuente
con la liquidez necesaria, utilizar
recursos de linea de crédito.

-Establecer y proyectar necesidades
de financiamiento para mantener
una caja que cumpla tres meses de
gastos.
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Generar crecimiento econémico.

-Bimestralmente monitorear
crecimiento de ventas.
-Bimestralmente monitorear

crecimiento del patrimonio.

-Trimestralmente monitorear gastos
y costos.

-Las utilidades seran repartidas a los
socios, después de un andlisis
financiero que avale la reparticion sin
afectar la liquidez.

-Realizar andlisis de gastos cada tres meses.

-Presupuestar gastos.

-Reinvertir utilidades hasta contar con la
liquidez necesaria.

-Establecer politica de analisis de
gastos y costos cada 3 meses.

-Controlar  trimestralmente la
gjecucion de las conclusiones de la
reunion.

-Proyectar  andlisis  financiero,
teniendo en cuenta objetivos,
estrategias y planes a corto plazo.

-Establecer los gastos que se
realizaran 'y sus  respectivos
presupuestos mensuales, buscando
cumplir los objetivos
financieramente viables.

-Establecer politica que establezca
la reinversion de utilidades hasta
gue la empresa cuente con la
liguidez necesaria para repartir
utilidades y operar eficientemente.
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-Anualmente
financiero,

viabilidad de repartir utilidades.

realizar  analisis

estableciendo

la

Autores: Elaboracion Propia
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Tabla 26.

Planeacion Estratégica del Area Crédito y cobranzas

AREA CREDITO Y COBRANZAS

Obijetivos Especificos

Politicas

Estrategias

Procedimientos

Aumentar el crédito a clientes

capacidad de pago para segundo
semestre del 2020

actuales que demuestren una buena

-No se aprobara facturacion a los clientes
gue no hayan realizado el sustento de las
facturas anteriores a tiempo.

-Para incrementar el crédito se debe
revisar referencias bancarias, comercial y
el estado del cliente en Equifax, si una de
ellas presenta algun problema no se podra
incrementar el crédito.

-Verificar el historial del cliente de
cumplimiento de obligaciones hacia la
empresa en los Ultimos 6 meses.

-Para incrementar el crédito debera ser
respaldado por un pagaré, con el valor
adicional que se esté establecido.

-Aumentar el monto de crédito en un
porcentaje determinado, a ciertos
clientes que cuentan con un perfil de
riego medio- bajo.

-Aumentar el monto de crédito en
un porcentaje determinado a
ciertos clientes que tienen un
perfil de riesgo medio alto,
aprovechando que la empresa
tiene un  seguro  contra
incobrables, aumentando las
ventas y reduciendo el riesgo de
pérdida.

-Presentar propuesta de alianzas
para tramitar créditos con los
clientes con diferentes entidades
financieras, para que ellos sean
los encargados de gestionar
cartera con los clientes.

-Establecer criterios
determinar niveles de riesgo.

para

-Se comunicard a los asesores
comerciales, los clientes que se
encuentren dentro del rango
admitido para negociar
condiciones de pago.

-Establecer criterios
determinar niveles de riesgo.

para

-Determinar los clientes que
cuentan con un nivel de riesgo
medio alto.

-Se comunicard a los asesores

comerciales, clientes que se
encuentren dentro del rango
admitido para negociar

condiciones de pago.

-En caso de presentarse cuentas
incobrables, seguir a cabalidad el
proceso establecido para ejecutar
la péliza.

-En caso de que la empresa no esté
dispuesto a financiar con cierto
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cliente, las ejecutivas de crédito
deberan buscar financiamiento en
las distintas instituciones
financieras.

Implementar un software de cobro

para gestionar de manera eficiente

el proceso de cobro para segundo
semestre del 2020.

-El software debera permitir organizar
los tiempos de cobranza y administrar el
perfil crediticio del cliente.

-Para el buen funcionamiento del sistema
de cobros, se debera revisar una vez a la
semana de manera obligatoria.

-Emitir ~ informes  mensuales  al
departamento financiero que permitira
conocer el estado en el cual se encuentra
la recuperacion de cartera.

-Programar el sistema informatico
de cobros, emitiendo alertas cuando
los créditos de los clientes estén por
vencer.

-Instaurar un sistema de cobros que
sea bien visto por las entidades
bancarias, creando confianza, para
que la empresa tenga mayores
probabilidades para acceder a una
alianza con empresas del sector
financiero.

-Establecer requerimientos.

-Solicitar a proveedores pruebas
piloto (minimo 3).

-Realizar pruebas piloto con
distintos softwares de cobro, para
escoger el gue mas se ajuste a los
requerimientos de la empresa.

-Escoger software que cumple los
requerimientos de compra.

-Analizar en el mercado sistemas
de cobro con alta reputacion.

-Solicitar  informacion
minimo de 3 proveedores.

como

-Establecer criterios de evaluacion
a proveedor y caracteristicas del
producto.

108




-Evaluar a proveedores.
-Elegir a proveedor.

-Al momento de negociar con
instituciones financieras darles a
conocer los beneficios de trabajar
con la empresa.

Entregar semanalmente y de
manera actualizada la informacion
de cartera de clientes a los
cobradores del area.

-Los reportes de cada ejecutivo deben ser
enviados semanalmente con toda la
informacion exigida por gerencia.

-Realizar revisiones quincenales con
cada ejecutivo de venta, de tal forma que
la cartera de cada uno se encuentre
saneada.

-Si en un plazo de 60 dias el ejecutivo de
ventas no arregla los saldos que va
arrastrando el cliente, se procede a cargar
al ejecutivo de ventas.

-Incentivar mediante bonos a los
ejecutivos de ventas, para alcanzar
las metas de recuperacion de cartera.

-Realizar anélisis semanales sobre la
recuperacion de cartera.

-Revisar la cartera de clientes por
cada ejecutivo, para determinar los
clientes que cuentan con saldos
pendientes.

-Determinar los detalles de los
clientes que se encuentran con
saldos pendientes.

-Establecer criterios para la
recompensacién a los vendedores
de acuerdo con los saldos
respectivos.

-Desarrollar el sistema de alerta,
de los clientes que estan por
vencer.

-Las ejecutivas de cartera daran
seguimiento semanal a los saldos
de cartera y exigiran el cobro a
vendedores.

109




Reducir en un 5% anual la
morosidad de cuentas por cobrar de
la empresa para 2021.

-Actividades como recepcion de cobros,
documentos y facturas no podran ser
modificadas.

-Realizar informes semanales por parte
de las auxiliares de cartera hacia el jefe
del departamento, con el fin de gestionar
de una manera mas rapida el cobro.

-Reportar comportamientos inusuales por
parte de los clientes, para en caso de
existir un problema se pueda ejecutar lo
antes posible.

-Establecer un recordatorio hacia los
ejecutivos de ventas los saldos
pendientes que mantiene cada
cliente.

-Presentar propuesta de alianzas
para tramitar créditos con los
clientes, mediante diferentes
entidades financieras, siendo ellos
los encargados de gestionar cartera
con los clientes.

-A través del software Equifax,
generar un informe crediticio de los
clientes que soliciten un cupo de
crédito, para contar con informacién
actualizada y minimizando el riesgo
de pérdida.

-Incentivar mediante bonos a los
ejecutivos, para que alcancen las
metas de recuperacion de cartera.

-Desarrollar el sistema de alerta,
de los clientes que estan por
vencer.

-Las ejecutivas de cartera daran
seguimiento semanal a los saldos
de cartera y exigiran el cobro a
vendedores.

-Presentar la propuesta a las
diferentes entidades financieras.

-Analizar y determinar ideas que
generen beneficios tanto a la
empresa como a la institucion
financiera.

-Al recibir una solicitud de crédito,
se analizaré en el sistema Equifax
el historial crediticio, tanto para
clientes nuevos como antiguos,
manteniendo un control
actualizado.

-Enviar resultado de solicitud de
crédito a vendedor, para que
continue con la negociacion.

-Revisar la cartera de clientes por
cada ejecutivo, determinando los
clientes que cuentan con saldos
pendientes.
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-Determinar los detalles de los
clientes que se encuentran con
saldos pendientes.

-Establecer criterios para la
recompensacién a los vendedores
de acuerdo con los saldos
respectivos.

Financiar a los clientes con plazos
similares a la competencia para
primer trimestre del 2020.

-No se aceptara cheques que no cumplan
con las fechas estipuladas.

-No se  aceptard
inconformidades.

cheques con

-Revisar el historial del cliente, y su
magnitud para poder otorgar dias
adicionales.

-Aumentar el cupo de crédito a
clientes que segun el estudio
crediticio sean menos riesgosos,
dandoles a estos un seguimiento
minucioso después de hecha las
ventas, para evitar el riesgo de que
lleguen a convertirse en clientes
incobrables.

-Aumentar plazo de crédito a
clientes a 180 dias.

-Proyectar estados financieros con
la propuesta.

-Determinar viabilidad.

-Si se aprueba el aumento del
plazo de crédito, permitir a los
vendedores a que continlen con
negociaciones y oferten propuestas
a los clientes.

Autores: Elaboracion Propia
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Tabla 27.

Planeacion Estratégica del Area de Recursos Humanos

AREA DE RECURSOS HUMANOS

Objetivos Especificos

Politicas

Estrategias

Procedimientos

Contratar el personal
necesario para los puestos
de trabajo establecidos en el
organigrama, para inicios
del 2020.

-La empresa debe contar con el
personal necesario para una adecuada
labor de la organizacion.

-El reclutamiento y seleccion debe
cumplirse segun el proceso estipulado.

-Analizar y definir descripcion de
cargos y competencias.

-Para el proceso de reclutamiento y
seleccion, debe existir igualdad de
derechos y oportunidades para todos
los candidatos.

-Planificar contratacién de los empleados
necesarios, analizando el organigrama y la

descripcion de puestos y competencias.

-Analizar organigrama y determinar
los puestos de trabajo necesarios.

-Analizar descripcion de puestos y
competencias para determinar los
requisitos de los candidatos.

-Enviar requisitos de empleo a los
encargados del  proceso  de
reclutamiento y seleccion.
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-Los empleados actuales de la
empresa, tendran prioridad si surge una
vacante en la organizacion.

-Se debera definir un manual de

funciones.

Contar con los instrumentos
adecuados para el segundo
semestre del 2020.

-Todos los empleados colaboraran con
la informacidon necesaria.

-Debe actualizarse cada 18 meses el
manual de funciones y descripcion de
puestos.

-El manual de funciones, descripcion
de puestos y competencias deben estar
disponibles para todos los empleados.

-Toda la organizacién, debe tener
conocimiento de las herramientas y del
uso que se le puede dar.

-El manual de funciones debe
describir: el cargo, responsabilidades,

-Analizar y definir manual de funciones.

-Analizar y definir descripcion de puestos y
competencias.

-Definir aspectos con el que debe
contar el manual de funciones
(descripcion, objetivos, funciones,
empleados relacionados y perfil del
cargo).

-Reunirse  con  personas  que
entregaran informacion del cargo.

-Levantar informacion y analizar la
misma.

-Estructurar el manual y aprobar.

-Definir criterios e informacién
necesaria para analizar el puesto.
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las funciones y actividades de cada
puesto de trabajo.

-El andlisis del puesto se realizara en
base a los  conocimientos,
habilidades, y capacidades necesarias
para el trabajo; asi como las tareas y
responsabilidades que debe ejercer.

-Levantamiento de informacion y
analisis.

-Elaboracién y aprobacion de la
descripcion de puestos y
competencias.

Cumplir adecuadamente el
proceso de reclutamiento y
seleccion para el primer
semestre del 2020.

-Todos los candidatos tendran las
mismas oportunidades e igualdad de
derechos.

-Los empleados de la empresa tendran
prioridad.

El proceso de
seleccion  debe  ser  realizado
internamente, se analizard la
posibilidad de contratar servicio

reclutamiento vy

-Analizar, definir y estandarizar el proceso
de reclutamiento de personal.

-Analizar, definir y estandarizar el proceso
de seleccion de personal.

-Realizar  convenios  con
proveedoras de recursos humanos.

empresas

-El proceso de reclutamiento inicia al
recibir el requisito de empleo.

-El requisito de empleo se analizara
en la base de datos de candidatos
antiguos, determinando si existe
candidatos que cumplan los
requisitos, ademas se enviard a la
empresa proveedora de recursos
humanos o se utilizara medios de
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externo en caso de que no se cumplan

los objetivos por parte de los
empleados.
-Generar una base de datos de

candidatos pasados, con el objetivo de
facilitar el proceso de reclutamiento de
personal.

-El propdsito es identificar y emplear a
los candidatos mejor calificados.

-El éxito del proceso de seleccion
dependera del proceso de
reclutamiento.

-La mejor forma de mejorar la
productividad, es contratando al
personal adecuado.

-Una mala contratacion afecta el
rendimiento de los empleados y el

-La herramienta Assesment Center debe ser
parte de la seleccion de personal.

comunicacion solicitar

candidatos.

para

-Se analizard la eficiencia de la
empresa proveedora de recursos
humanos.

-El proceso de seleccidn inicia con la
entrevista preliminar, rechazando a
los candidatos poco calificados.

-A continuacién, los candidatos
llenan la solicitud de empleo de la
empresa.

-Luego avanzan a través de una serie
de pruebas de seleccion, entrevistas y
verificacion de referencias vy
antecedentes.

-El jefe de contratacion ofrece el
empleo al candidato mejor calificado,
sujeto a exdmenes médicos.
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ambiente del trabajo, ademas aumenta
los gastos en despidos.

-Para muchos gerentes el proceso de
seleccion es de los mas dificiles e
importantes.

-En la entrevista preliminar, si el
candidato no cumple los requisitos se
eliminara del proceso.

-El candidato debe contar con la
solicitud de empleo firmada.

-Dar a conocer que la solicitud de
empleado brinda informacion muy atil.

-Se debe estandarizar las pruebas de
seleccion, con el correspondiente
analisis 'y conclusiones sobre la
utilizacion de determinada prueba.

-Solicitar informacidn y cotizaciones
a proveedoras de servicio de
reclutamiento de recursos humanos
(minimo 3 proveedores).

-Establecer criterios de evaluacion de
proveedor y caracteristicas
necesarias.

-Evaluar y elegir al proveedor.

-Establecer la herramienta
Assesment center como prueba de
analisis en los procesos de seleccion
y evaluacion de personal.

-Capacitar a empleados de recursos
humanos en la utilizacién de esta
herramienta.
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-Estandarizar el proceso de entrevista,
con el correspondiente analisis y
conclusiones sobre la utilizacion de
determinada prueba.

Cumplir con los procesos de
evaluacién y capacitacion
para el segundo semestre del
2020.

-La herramienta Assesment Center
debe ser parte de las herramientas
utilizadas.

-La evaluacién es un medio para
mejorar, no un fin.

-Darle la importancia que requiere el
proceso de evaluacion, ya que permite
detectar necesidades de capacitacion,
motivacién 0 un mayor
involucramiento del empleado.

-Planificar capacitaciones teniendo en
consideracién el presupuesto para el
mismo.

-Utilizar herramienta Assement Center para
retroalimentar a los empleados.

las éareas deben
presupuesto de

-Los jefes de todas
aprovechar el
capacitaciones.

-Utilizar la herramienta 360 para evaluar el
desempefio de los empleados.

-Definir 'y estandarizar métodos de
evaluacion de desempefio.
-Definir 'y estandarizar métodos de

capacitacion.

-Establecer la herramienta
Assesment center como prueba de
analisis en los procesos de seleccion
y evaluacion de personal.

-Capacitar a empleados de recursos
humanos en la utilizaciéon de esta
herramienta.

-Comunicar a cada jefe de area que se
cuenta con un presupuesto para
evaluaciéon y  capacitacion de
empleados.

-Los jefes de area, al momento de ver
deficiencias en sus empleados, puede
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-Se debera realizar una evaluacion de
desempefio cada 6 meses.

-Realizar convenios con universidades para
inscribir a empleados en cursos, talleres,
etc.

sugerir una capacitacion utilizando el
presupuesto.

-Estandarizar el método de
evaluaciéon de desempefio 360
grados.

-Analizar, determinar y estandarizar
los métodos utilizados para evaluar el
desempefio.

-Analizar, determinar y estandarizar
los métodos utilizados  para
capacitacion de personal.

-Analizar universidades que estén
dispuestas a realizar convenios para
realizar talleres o cursos a los
empleados de la organizacion.
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Motivar adecuadamente al
personal.

-Los empleados deben saber que la
organizacion busca ayudar a cumplir
sus metas y logros personales,
buscando que su trabajo beneficie a la
organizacion.

-El empleado debe aprender a tomar
decisiones en equipo, sin olvidarse de
sus metas.

-Los jefes de &rea deben estar en
constante contacto con sus empleados,
conocer sus problemas personales y
encontrar la manera de manejar las
distintas situaciones, en beneficio del
empleado y la organizacion.

-La empresa dara prioridad a los
empleados de la misma sobre nuevos
candidatos, en un proceso de seleccion
para un puesto vacante.

-Los empleados deben tener la
confianza para transmitir ideas que

-Los empleados deben recibir

oportunidades de crecimiento.

-Los jefes o superiores, deben preocuparse
por conocer a sus empleados y brindarles
apoyo.

-Los jefes, superiores, deben ser una guia de
sus empleados y al mismo tiempo parte del
equipo.

-Integrar a los empleados.

-Brindar la confianza, para que sus
empleados puedan transmitir sus ideas y
solucionar problemas.

-Establecer una politica donde los
empleados de la organizacion sean
los primeros en la lista en los
procesos de seleccion de personal.

-Establecer una reunién con los jefes
de érea, para informarles de la
importancia y beneficios de conocer
a su empleado a fondo, preocuparse
por él y saber manejar
adecuadamente las  diferentes
situaciones que pueden afectar al
empleado (caso empresa Southwest
Airlines).

-Establecer una reunion con todos los
jefes de area, donde se informaré los
beneficios de ser una guia para sus
empleados, siendo un proceso
bidireccional ensefianza-aprendizaje.

-Establecer una reunién anual en
época de navidad, para todos los
empleados.
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puedan mejorar la organizacién. Los
jefes o superiores deben recibir las
ideas con la intencion de analizar y dar
una correcta utilidad.

-Los jefes o superiores deben ser parte
del equipo o del area, guiandoles y
transmitiéndoles su conocimiento por
el bien del equipo y organizacion.

-Establecer reunion con todos los
jefes de areas.

-Establecer métodos, para inculcar a
empleados a transmitir sus ideas.

-Establecer beneficios de escuchar
las ideas de sus empleados.

Renumerar oportunamente
al personal.

-Los pagos de salarios y
remuneraciones deben ser realizados a
tiempo.

-Los salarios propuestos deben ser
analizados con el objetivo de gue sean
justos, evitando la rotacion de
personal.

-Analizar los sueldos propuestos.

-Realizar  programas
recompensas.

de

bonos

y

-Se debe determinar y estandarizar
métodos para analizar los sueldos
propuestos.

-Comparar sueldos pagados en el
mercado teniendo en cuenta la
descripcion de puestos y
competencias.

-Analizar salario propuesto teniendo
en cuenta la descripcidn de puesto.
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-Se debe determinar y estandarizar
los métodos para pagar comisiones,
bonos y recompensas.

-Las  comisiones  pagadas se
determinaran teniendo en cuenta la
labor del empleado y lo que el
mercado paga.

-Los bonos y recompensas se
determinaran de acuerdo con el
cumplimiento de objetivos del
empleado.

Presupuestar capacitaciones
para primer trimestre del
2020.

-Los jefes de cada area de la empresa
deben conocer sobre el presupuesto de
capacitacion y buscar deficiencias en
sus empleados para capacitarlos.

-Las propuestas de capacitacion deben
ser aprobadas por el jefe de Recursos
Humanos.

-Establecer un presupuesto de
capacitaciones que pueda ser utilizado por
cualquier area.

-Analizar en el mercado el costo de
realizar capacitaciones.

-Proyectar presupuesto de
capacitaciones para el personal.

Autores: Elaboracion Propia
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Tabla 28.

Planeacion Estratégica del Area de Ventas

AREA DE VENTAS

Obijetivos Especificos

Politicas

Estrategias

Procedimientos

Cumplir con las visitas mensuales
programadas a clientes
potenciales para el primer
trimestre del 2020.

-Los vendedores deberan ocupar
de manera exacta los tiempos de
ventas establecidos por el area en
cada recorrido diario.

-Los ejecutivos de venta deben
contar con rutas y clientes
establecidos por el area.

-Los ejecutivos de venta deben
contar con un GPS que permita
evaluar su cumplimiento hacia la
fuerza de ventas.

-Establecer zonas y clientes que cada
vendedor debe visitar.

-Realizar controles de cumplimientos de
zonas y clientes.

-Llevar un registro y control de
todos los clientes visitados, donde se

especificaran fechas y
observaciones.
-Establecer la ruta diaria y

determinar tiempo de ventas para
cada vendedor.

-Asignar el incremento de la
comisién en los productos de baja
rotacion.

-Establecer politica de informes
semanales para los vendedores,
donde reportaran sus actividades.
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Cumplir con el volumen mensual
de ventas para primer trimestre
del 2020.

-Los  vendedores deberén
cumplir un limite de ventas
minimas establecidas por el area.

-El  presupuesto  debe  ser
realizado por ejecutivo, por zona
Y por marca.

-El jefe de ventas debe evaluar
diariamente el cumplimiento del
volumen de ventas.

-Otorgar dias de crédito adicional para
incrementar las ventas.

-Incentivar al vendedor mediante un
incremento en su comision en productos
de baja rotacién.

-Penalizar la comision del vendedor en
caso de que no llegue al presupuesto
asignado.

-Establecer una politica en caso de
que no se cumpla el presupuesto
mensual de ventas, revisando el
comportamiento de los clientes,
cuentas y referencias comerciales,
para determinar un incremento de
crédito, aumentando las ventas.

-Analizar y determinar los productos
gue se encuentren con baja rotacion.

-Asignar 'y comunicar a los
vendedores, un aumento en la
comisién por venta de los productos
que se encuentren catalogados como
de baja rotacién.

-Analizar y establecer penalizacion
adecuada para el vendedor que no
cumpla el presupuesto de ventas,
con el objetivo de exigir y motivar.
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Capacitar al 100% del personal de
ventas en un lapso de tres meses.

-Los empleados deberan conocer
todas las caracteristicas y detalles
de los productos que vende la
empresa.

-Se debe realizar capacitaciones
de manera trimestral.

-Realizar evaluaciones
mensuales de producto.

-Realizar periédicamente una simulacion
de ventas para evaluar el conocimiento y
aptitudes que posee el ejecutivo de
ventas.

-Realizar visitas técnicas tanto al jefe de
zona como al vendedor para verificar sus
conocimientos.

-Los jefes de area podran aprovechar el
presupuesto de capacitaciones.

-Establecer y estandarizar una hoja
de evaluacidn sobre el vendedor.

-Establecer fecha para reunir a todos
los vendedores.

-Obtener  conclusiones de la
capacitacion para tomar decisiones.

-Una vez al mes el jefe de zona debe
visitar a cada vendedor.

-El jefe de zona debe estar
disponible para acompafiar a los

vendedores, cuando ellos lo
requieran.
-El jefe de wventas, realizard

retroalimentacién de visitas sobre
los vendedores.

-Establecer politica de
capacitaciones, donde se destine
mensualmente 2000% para
evaluacion y capacitacion.

Aumentar las ventas un 90% en
cuatro afos.

-Cumplir con los requerimientos
de contratacion de personal.

-Mantener inventarios estables
que permitan aumentar las
ventas.

-Incentivar a los ejecutivos de
ventas, para colocar la linea
completa de productos.

-Se invertira el 3% de las ventas en
marketing.

-Explotar zonas norte y sur del oriente.

-Destinar 2.000$ a

mensuales.

capacitaciones

-Bonificar a los vendedores al facturar
neumaticos Infinity o Mazzini.

-Aumentar el presupuesto de
marketing para los primeros dos
afos al 3%, luego reducir al 2%.
-Analizar  financieramente la
viabilidad.

-Analizar zonas que se encuentren
desatendidas.
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-Aumentar plazo de pago a 180 dias.

-Elaborar plan de comercializacion
en estas nuevas zonas (zona norte y
sur del Oriente)

-Analizar financieramente la
viabilidad del plan.

-Controlar el cumplimiento del plan.

-Establecer politica de
capacitaciones, donde se destine
mensualmente 2000% para

evaluacion y capacitacion.

-Establecer politica de bonos, donde
se destine comisiones mayores a las
ventas de neumaticos Mazzini e
Infinity, en el tecnicentro
comisiones de 0,8%, y a
distribuidores 2,0%.

-Analizar financieramente la
viabilidad de aumentar el plazo a
180 dias.

-Si esta se aprobada, se comunicara
a vendedores sobre nuevos plazos de
financiamiento.
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Comercializar los neumaticos a
clientes finales para el primer
trimestre del 2020.

-Si la venta se realiza por medio
de tarjeta de crédito, el precio
aumentara considerando el costo
de comisidn del banco.

-Contar con todas las medidas de
neumaticos para satisfacer todas
las necesidades de los clientes.

-Brindar varias formas de pago a
los clientes.

-Apertura de un tecnicentro.

-Crear una plataforma de venta online.

-Analizar en el mercado y definir
inversién necesaria, volimenes de
venta, gastos, politicas comerciales
(comisiones, margenes),
administrativas, requerimiento de
personal, y servicios que brinda
(mecanica rapida).

-Analizar la viabilidad de invertir en
tecnicentro.

-Definir caracteristicas y criterios
que debe contar la plataforma de
venta virtual.

-Solicitar informacion al menos a
tres proveedores.

-Analizar y evaluar a proveedores.

-Elegir proveedor

126




Diversificar el portafolio de
productos y servicios.

-Contar con servicios de
alineacion y balanceo.

-Contar con productos
relacionados a mecanica rapida.

-Contar con la mayor cantidad de
medidas de neumaticos que
permita satisfacer las
necesidades de la mayoria de los
clientes.

-Ofertar servicio de mecanica rapida,
alineacion y balanceo.

-Establecer volumen de ventas,
productos requeridos para servicio
de mecénica rapida, gastos y costos
de mano de obra.

-Analizar financieramente la
viabilidad de la inversion.

-Si esta es viable, realizar proceso de
seleccion de personal, para contratar
empleados que cuenten con el
conocimiento 'y experiencia en
mecanica automotriz.

-Si  esta se aprueba, solicitar
informacion a proveedores de
productos necesarios para mecanica
rapida (minimo 3 proveedores).

-Establecer criterios de evaluacion y
caracteristicas de los productos.

-Evaluar a proveedores.

-Elegir proveedor o proveedores.

Autores: Elaboracion Propia
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Tabla 29.

Planeacion Estratégica del Area de Logistica.

AREA DE LOGISTICA

Obijetivos Especificos

Politicas

Estrategias

Procedimientos

Recibir mensualmente ordenes

requeridas, con un maximo de

10% de inconformidad para el
segundo trimestre del 2020.

-Las 6rdenes de mercaderia deben ser
calculadas mediante la herramienta
Rundown.

-Las ordenes de mercaderia deben
cubrir las proyecciones de venta de los
siguientes dos meses.

-Realizar las notas de crédito o
ingreso de mercaderia no despachado
para no contar con quiebres de
inventario.

-Capacitar a empleados en el manejo de
la herramienta Rundown.

-Realizar informes por cada ingreso del
producto inconforme.

-Realizar un registro de todos los
productos enviados, y las horas en los
cuales fueron entregados.

-Contratar capacitador para el manejo
de la herramienta Rundown.

-Establecer reunion con empleados del
area de logistica e importaciones.

-Realizar un registro de todos los
productos inconformes.

-Realizar un analisis del momento de
salida de la mercaderia, y el momento
gue se entrega al cliente.
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Conseguir que las entregas de
productos al cliente sea dentro
de las primeras 24 horas después
de realizada la venta para el
primer trimestre del 2020.

-Una vez realizada la venta, la
mercaderia deberd ser extraida de
bodega en las primeras tres horas.

-Se contratard los servicios de un
Courier, el cual no podra exceder el
tiempo de entrega de 36 horas.

-Utilizar el transporte propio en caso
de que el pedido sea en la ciudad
principal.

-Programar viajes para entregar
mercaderia cada 15 dias a zonas de
alta rotacion.

-Adquirir un software que permita
observar en tiempo real donde se

encuentra y cuando se entrega la carga,
a través del nimero de guia.

-Control manual de mercaderia.

-Monitorear servicio de Courier.

-Establecer requerimientos.

-Solicitar a proveedores pruebas piloto
(minimo 3).

-Realizar pruebas piloto con distintos
softwares para rastrear la mercaderia.

-Escoger software que cumple con los
requerimientos de compra.

-Analizar el tiempo en el cual se realiza
la guia y se despacha la mercaderia.

-Monitorear la trazabilidad realizada
por los Courier y reclamar a los mismos
en caso de que hayan excedido el
tiempo de 36 horas.
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Distribuir de manera correcta los
espacios en bodega de la
empresa, para mejorar la

ubicacién y los tiempos de
despacho del producto para el
segundo trimestre del 2020.

-El inventario de las bodegas debe
estar correctamente colocado para que
los empleados puedan moverse con
total libertad dentro de esta érea.

-Se debe tomar en consideracion que
el despacho se debe realizar con los
productos que ingresaron primero.

-Se debe organizar por medida de
neumatico.

-Delimitar el espacio en las bodegas de
la empresa de manera que cada tipo de
producto tenga un lugar especifico
asignado.

-Comprar perchas especiales para
neumaticos.
-Utilizar el método FIFO para

almacenar los neumaticos.

-Establecer cddigo para cada producto.

-Almacenar los productos en bodega de
acuerdo con zonas y cddigos de cada
producto.

-Establecer
perchas.

requerimiento para las
-Solicitar a proveedores pruebas piloto
(minimo 3).

-Evaluar proveedores

-Escoger proveedor.

-Capacitar bodegueros en la utilizacion
del método FIFO para almacenar los
neumaticos.

-El supervisor debe controlar la

utilizacion del método FIFO para
almacenar neumaticos.

Aprovechar los tiempos de
entrega en la flota de camiones
propios para el segundo
trimestre del 2020.

-La mercaderia que ingresa a las
bodegas de la empresa debe
registrarse en el mismo dia de su
entrada.

-Realizar ingresos por devolucion en
un maximo de dos dias, para contar
con el inventario actualizado.

-Colocar un dispositivo en los camiones
propios que permita dar seguimiento a
la ubicacion de los mismos.

-Enviar los camiones con rutas
programadas.
-Capacitar  al personal sobre

conocimiento de los neumaéticos para
gue la entrega pueda ser mas rapida.

-Establecer requerimientos para la
adquisicién del servicio de rastreo
satelital.

-Solicitar a proveedores pruebas piloto
(minimo 3).

-Establecer criterios y caracteristicas de
producto.

-Evaluar proveedores.
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-Escoger proveedor.

-Jefe de ventas debe capacitar a
choferes y ayudantes, para que tenga
mas conocimiento de los productos que
entregan.

-El empleado del area de logistica debe
establecer la ruta de los vehiculos para
cada viaje que sera entregado al chofer.

-Apilar las llantas ordenadamente en el
camion, para poder realizar el despacho
de una manera mas rapida.

Autores: Elaboracion Propia
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Tabla 30.

Planeacion Estratégica del Area de Marketing

AREA DE MARKETING

Aumentar exposicion de las
marcas en 6 meses.

marketing de minimo 1% de las ventas.

-Se debe brindar una imagen de la

empresa que esté alineada a sus
propésitos.
-Se debe realizar un estudio para

determinar, qué medios publicitarios son
los més eficaces.

-No se debe publicitar informacion

engariosa y desleal.

-Determinar estrategia de marketing para
cada nicho de mercado.

-Crear péagina de Facebook, e
Instagram de la empresa.

-Contratar un experto en manejo de
redes sociales.

-Contratar agencia de publicidad.

Objetivos Especificos Politicas Estrategias Procedimientos
-La politica comercial con los|-Aumentar el  presupuesto  de|-Aumentar el presupuesto de
proveedores exige una inversién en|marketing. marketing, para los primeros dos

afios el 3% y luego reducir al 2%.

-Analizar  financieramente la

viabilidad.

-El empleado encargado de redes
sociales, debe crear pégina en
Facebook e Instagram.

-Los recursos invertidos en
exposicion y publicidad digital se
analizarén de acuerdo con el plan de
marketing.
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-Realizar planes de publicidad con el area
de ventas.

-Obtener aprobacién de gerencia
para los recursos invertidos en
publicidad digital.

-Enviar a recursos humanos el
requerimiento de un empleado con
experiencia en manejo de redes
sociales y marketing digital.

-Solicitar informacion a
proveedores del servicio (minimo 3
proveedores).

-Se  establecerdn criterios de
evaluacién y caracteristicas que
debe cumplir el proveedor.

-Evaluar a proveedores.

-Elegir a proveedor.
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Desarrollar imagen de la empresa
en 6 meses.

-En la publicidad se debe incluir el
nombre de la empresa que ayudara a
diferenciarnos, debido a la alta
competencia y a la cantidad de empresas
que distribuyen estas marcas.

-El andlisis de la creacion de la imagen de
la empresa, debe tener aprobacion de
gerencia.

-Desarrollar imagen de la empresa, la
cual sera incluida en la publicidad de
las marcas.

-Dar a conocer la imagen corporativa y
que esta mejore con el tiempo.

-Analizar y desarrollar imagen de la
empresa conjuntamente con la
agencia de publicidad.

-La imagen de la empresa se
incluira en los planes de publicidad
de todas las marcas.

-Conjuntamente al plan de
marketing, se debe desarrollar la
imagen de la empresa, con el
objetivo de diferenciarse de las
otras empresas que distribuyen
estas marcas.
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Aumentar las ventas un 70% para
el 2022.

-Las é&reas de marketing y ventas deben
reunirse una vez al mesy retroalimentar la
informacion recopilada del mercado.

-Para satisfacer las necesidades del
cliente, se deben solucionar
oportunamente los problemas y mantener
una relacion positiva con el mismo.

-Se debe establecer de

fidelizacion a los clientes.

estrategias

-Se debe establecer estrategias para cada
nicho de mercado.

-Cumplir con lo ofrecido al cliente.

-Si se propone un aumento en la inversién
de marketing, esta debe ser analizada y ser
aprobado por gerencia.

-Realizar un andlisis de mercado para
determinar si  los clientes que
adquieren neumaticos de un alto costo,
estan dispuestos a adquirir neumaticos
de procedencia China de alta calidad.

mercado
satisfacer

-Retroalimentar el
continuamente, para
necesidades.

-Aumentar inversién en marketing.

-Ingresar a nuevos eslabones de la
cadena de distribucion.

-Definir planes de marketing para cada
nicho de mercado a los que la empresa
se dirija.

-Definir plan para aumentar la
fidelizacion de los clientes.

-Definir objetivo del analisis.

-Definir nicho de mercado vy
clientes objetivos.

-Definir poblacion y muestra.

-Definir metodo para
informacion.

recopilar

-Recopilacion, tabulacion y analisis
de la informacion.

-Presentar resultados a gerencia.

-Establecer reunién con empleados
del &rea de ventas y marketing.

-Se les informard que una de sus
funciones es recopilar
insatisfacciones de los clientes.
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-Explotar nuevas zonas.

-Una vez al mes se reuniran los
empleados de estas dos areas, con el
objetivo de retroalimentar la
informacion obtenida y tomar
decisiones.

-Aumentar el presupuesto de
marketing para los primeros dos
afios el 3% y luego reducir al 2%.

Analizar  financieramente la
viabilidad.

-Comercializar  neumaticos  al
cliente final por medio de inversion
en tecnicentro.

-Obtener informacion sobre
inversién en tecnicentro,
administracion, nivel de ventas y
servicio en mecénica rapida.

-Analizar viabilidad financiera.
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-Determinar los nichos a los que se
dirige la empresa, al comercializar
en diferentes  canales  de
distribucion.

-Definir plan de marketing para
cada nicho de mercado.

-Obtener aprobacion de jefe de
marketing.

-Controlar el cumplimiento del plan
de marketing.

-Determinar planes para fidelizar a
los clientes.

-Analizar la viabilidad financiera
de acuerdo con presupuesto de
marketing.
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-Obtener aprobacién de gerencia.

-Dar control al plan de fidelizacién
de clientes.

-Analizar zonas que se encuentren
desatendidas.

-Elaborar plan de comercializacion
en nuevas zonas (norte y sur de la
Amazonia).

-Analizar  financieramente la
viabilidad del plan.

-Controlar el cumplimiento del
plan.
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Contar con los recursos necesarios
para el segundo trimestre del 2020.

-La empresa debe cumplir con los planes
establecidos, al contar con la aprobacion
requerida.

-Las propuestas deben generar mayor
ganancia, este andlisis debe ser aprobado
por el jefe de marketing.

-Realizar plan de negocio para solicitar
financiamiento.

-Elaborar analisis financiero con las
estrategias establecidas y verificar
la viabilidad del plan.

-Buscar financiamiento para la
obtencidn de recursos.

-Controlar el
plan.

cumplimiento del

Autores: Elaboracion Propia
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CAPITULO IV
ETAPA FINANCIERA

4.1 Pronostico de Ventas

La empresa comercializara las marcas de neumaticos: Triangle, Infinity y Mazzini.
Distribuira directamente al consumidor, a través de un Tecnicentro y la plataforma de venta en
linea, ademas de distribuir a minoristas en todo el pais.

A través del Tecnicentro, se proveera el servicio de alineacion, balanceo y mecéanica rapida.

Comercializando los siguientes modelos de neumaticos:

Tabla 31.

Modelos de neumaticos

COD. MODELO

Autores: Elaboracion Propia

Proyeccion de ventas en unidades a minoristas
De acuerdo con las ventas historicas, la empresa crecié en ventas a minoristas con la
siguiente razoén:
Triangle 17% anual

Infinity 6% anual
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Mazzini 13% anual

Al implementar la planificacion estratégica, se espera el crecimiento de ventas a minoristas

con la siguiente razén:

Tabla 32.

Crecimiento anual de ventas por marca.

2020 2021 2022 2023 2024 2025

TRIANGLE 20%| 23%]| 27%| 31%)| 31%| 33%
INFINITY 8% 8%| 11%| 12%]| 14%| 15%
MAZZINI 13%| 13%| 16%]| 16%| 18%| 20%

Autores: Elaboracién Propia

De acuerdo con las ventas del 2019, las ventas a minoristas en unidades seran:

Tabla 33.

Ventas en unidades proyectadas a minoristas afio 2020

COoD.

MODELO

Triangle 185-60-14 TR958

Triangle 185-65-14 TR928

Triangle 195-55-15 TR928

Triangle 195-60-15 TR928

Infinity 225-70-15 INFO59

Infinity 185-65-14 INF048

Infinity 205-45-16 INFOS0

Infinity 235-60-16 ECOGRIP

Mazzini 185-60-14 ECO307

=

== e A = N A

Mazzini 195-55-15 ECO607

Autores: Elaboracién Propia

1 ANEXO 1: Ventas a minoristas afio 2019.
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Tabla 34.

Ventas en unidades proyectadas a minoristas afio 2020

MODELO
1|Triangle 185-60-14 TR958 891 956 | 1.274| 1.265| 309 | 1.264 | 1.046 | 1.649 [ 1.243 | 1.279 | 1.366 | 1.319
2|Triangle 185-65-14 TR928 918 | 691 826 | 1.084 | 306 | 1.016 | 882 | 1.065( 1.191 [ 1.062| 921 ) 1.114
3|Triangle 195-55-15 TR928 420 | 6596| 697| V28| 662 573| 983 | 536 903| 808| 9 735
4|Triangle 195-60-15 TR928 309| 400| 379| 542 694| 410| 618| 535| 650| 6594| 650| 653
5|Infinity 225-70-15 INF059 151 163 | 120 236| 2089| 144| 118| 191 109 138 161 154
6|Infinity 185-65-14 INFO49 89| 127 93 91 106 | 117 | 213 83 84| 126| 144 | 142
7|Infinity 205-45-16 INFOS0 183 | 132) 160| 206| 184 78| 309| 213) 123| 192| 150| 168
8|Infinity 235-60-16 ECOGRIP 144 | 115| 156| 101 177 144 | 144 184 | 124| 150 127 | 135
9|Mazzini 185-60-14 ECO307 141 174 214 208| 218| 312| 299| 249| 244 | 248| 261 241
10|Mazzini 195-55-15 ECO607 360 | 184| 354| 193)| 475| 342| 395| 381 172 279 | 248| 238

Autores: Elaboracion propia

Tabla 35.

Ventas anuales proyectadas en unidades a minoristas

TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL
2020 2021 2022 2023 2024 2025

— T 7
Triangle 185-60-14 TR858 11.180 13.752 17.465 22.879 29.971

MODELO

1
2|Triangle 185-65-14 TR928 8.987 11.0585 14.030 18.391 24.093
3| Triangle 195-55-15 TR928 6.961 8.562 10.874 14.245 18.661
4|Triangle 195-60-15 TR928 4.905 6.033 7.662 10.037 13.149
TOTAL TRIANGLE 32.034 39.402 50.040 65.552 85.874
5|Infinity 225-70-15 INF059 1.764 1.905 2,115 2.369 2.700
6|Infinity 185-65-14 INF049 1.310 1.415 1.570 1.759 2.005
7|Infinity 205-45-16 INFO50 1.042 2.008 2.328 2.608 2973
8|Infinity 235-60-16 ECOGRIP _BRTi3] 1.702 1.889 2.116 2.412
TOTAL INFINITY 6.592 7120 7.903 8.851 10.090
9|Mazzini 185-60-14 ECO307 Rz 2.830 3.282 3.807 4.493
10{Mazzini 195-55-156 ECO607 Rl 3.622 4.201 4.873 5.751
TOTAL MAZZINI 5709 6451 7.484 8.681 10.244 12,292

Autores: Elaboracién Propia

Proyeccion de ventas en unidades al consumidor
La cantidad de unidades vendidas al consumidor a través del Tecnicentro, deben ser al menos

un 25% de la cantidad de unidades vendidas a minoristas, que es el porcentaje que genera un
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tecnicentro que se encuentre en una ubicacién estratégica y tenga reconocimiento en el

mercado.

La empresa posicionara el tecnicentro en un lugar estratégico, esperando que para el segundo

afio se haya generado un reconocimiento de marca a través del plan estratégico.

La empresa espera vender al consumidor final, el siguiente porcentaje de ventas a minoristas:

Tabla 36.

Porcentaje de las ventas a minoristas vendido a consumidor final

2020 2021 2022 2023 2024
10%:)  16% 25 % 0% A5

2025
A5 %

Autores: Elaboracién propia

Tabla 37.
Ventas anuales al consumidor proyectadas en unidades
coD. MODELO PVP {inc IVA) 2020 2021 2022 2023 2024 2025
1|Triangle 185-60-14 TR958 53 1.118 2.063 4.366 6.864 10.480 13.952
2|Triangle 185-65-14 TR928 b2 899 1.658 3.510 5.517 8.432 11.215
3|Triangle 195-55-15 TR928 57 696 1.284 2.719 4.274 6.531 8.687
4|Triangle 195-60-15 TR928 57 480 905 1.915 3.011 4.602 6.121
5|Infinity 225-70-15 INFO59 102 176 286 528 711 845 1.087
6|Infinity 185-65-14 INFO49 53 131 212 393 528 702 807
7 |Infinity 205-45-16 INFO50 60 194 315 582 782 1.040 1.197
8|Infinity 235-60-16 ECOGRIP 88 158 255 472 635 844 871
9|Mazzini 185-60-14 ECO307 45 250 424 821 1.142 1.572 1.887
10|Mazzini 195-55-15 ECO607 51 321 543 1.050 1.462 2.013 2.415
Ventas Totales (en unidades) 4.434 7.946 16.357 24925 37.173 48.338

Autores: Elaboracion Propia
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Las ventas totales, entre ventas a minoristas y al consumidor en unidades son las siguientes:

Tabla 38.
Ventas totales anuales proyectadas

TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL
201 2022 2023 2024 2025

Triangle 185-60-14 TR958 __[RPF- RRAL.
Triangle 185-65-14 TR928 __[ICN- - I FRGF
Triangle 195-55-15 TR928 (-4 9.847
Triangle 195-60-15 TR928 [ 6.938
Infinity 225-70-15 INFO59 1.941 2.191
Infinity 185-66-14 INF049 1.441 1.627
Infinity 205-45-16 INFO50 [P 2.412
Infinity 235-60-16 ECOGRIP _[IRRE"! 1.967
Mazzini 18560-14 ECO307 [X/:) 3.254
Mazzini 196-55-156 ECOB07 _[JRR-v:3 4.165

MODELO

= e = E S L

Gran Total todos los Modelos| 48.769 60.918

Autores: Elaboracion Propia

Ventas en délares anuales en Servicio
La empresa debe recibir 18 vehiculos por dia para dar servicio de alineacion, balanceo y

mecanica rapida, siempre y cuando se haya generado un reconocimiento de marca y esté
ubicado en una zona estratégica. EI margen de ganancia es aproximadamente 40$ por vehiculo.

Teniendo en cuenta el inicio de las actividades, para el primer afio la empresa espera recibir
7 clientes al dia laborando 20 dias al mes, el segundo afio 11 clientes al dia, tercer afio 14, cuarto
afio 17 y los siguientes afios 18 clientes al dia.

Obteniendo al afio las siguientes ventas en servicio.

Tabla 39.

Ventas anuales en servicio del tecnicentro proyectadas

2020 201 2022 2023 2024 2025
Semvicio 67.200 106.600 134.400 163.200 172.800 172.800
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Autores: Elaboracion Propia

4.1.1 Precioy costo de venta
La empresa contara con los siguientes costos: costo nacionalizado, y margenes de venta al

consumidor a través del tecnicentro y a minoristas.

Tabla 40.

Costos, margenes, precio de venta a distribuidores en tecnicentro

2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020
Triangle 185-60-14 Triangla 185-65-14 Triangle 19556645 Triangle 1956015 Infinity 225-70-15  Infinity 185-65-14  infinity 205-45-16  Infinity 235-60-16 Mazzini 1856014 Mazzini 1955515

TRo58 TRY28 TRYZ8 TRI28 INFO59 INFO49 INFO50 EGOGRIP ECO307 ECO607

CIF_$ 23,23 § 21,72 § 23,88 § 2407 § M1 § 22,53 § 08] § 36,21 § 17,73] §
COSTO TOTAL NACIONALIZADO  § 31,29[8 2926]§ 3240 % 36,35|% 57,61($ 2975(8 3322(8 4998 $ 2501($ 28,37

cosTo’§ 31285 29265 32408 36355 5761 1% 29755 33,225 49,95 1% 26,015 28,37

MARGEN DE GANANCIA VENTA A MINORISTA % 17,66% 20,70% 20,00% 10,72% 21,08% 21,0T% 22,02% 20,40% 22,81% 221%

MARGEN DE GANANCIA VENTA AL MAYOREO MINORISTA § § 671]9$ 76418 810 % 43§ 1539 | § 7948 938§ 1281 % 73998 813
PRECIO SIN IVA A MINORISTA § 38,00 % 36,95 40,50 | § 40,715 73,00 § 37,69 | § 42,60 | § 62,79 | § 3240 $ 36,50

MARGEN ADICIONAL CONSUMIDOR FINAL % 20,00% 20,00% 20,00% 20,00% 20,00% 20,00% 20,00% 20,00% 20,00% 20,00%
MARGEN A CONSUMIDOR FINAL § § 9508 923|§ 1013 % 101815 1825 | § 942§ 10,65 | § 1570 1§ 8108 9,13

PRECIO SIN IVA (MARGEN COMPLETO/CONSUMIDOR FINAL) § 47,50 | § 46,13 | § 50,63 | § 50,89 [§ 91,25 | § 4712 % 53,25(§ 78,49

P

4050]$ 45,63

Margen Total (Consumidor) § 16,21 16,87 18,23 14,54 33,64 17,37 20,0 26,51 1549 17,26
IVA|$ 570§ 554]§ 6,065 6,11[5 10,05 § 5655 6,395 0428 486§ 548 |
'VP INCLUIDO IVA (MARGEN COMPLETO/CONSUMIDOR FINAL) § 5320 §  5166]$  5670]$  57,00]§  10220]8§ 577§ 5964|$  BIgI|$ 45365 51,10

Autores: Elaboracion Propia

Ventas a consumidores en dolares

El precio de venta al consumidor (Precio sin IVA Margen Completo) se encuentra
determinado por el mercado.

Las ventas de la empresa a consumidores en ddlares son las siguientes, determinadas por las
unidades vendidas y el precio de venta al consumidor sin IVA.

Tabla 41.

Ventas en délares a consumidores anual.
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CoD. MODELO PVP (siniva) | 2020 2021 2022 2023 2024 2025
1|Triangle 185-60-14 TR958 48 53.106 97.981 207.393| 326.021 498.269| 662.698
2|Triangle 185-65-14 TR928 46 41.454 76.484 161.890 254.491 388.948 517.300
3|Triangle 195-55-15 TR928 51 35.241 65.020  137.626| 216.348| 330.652| 439.767
4|Triangle 195-60-15 TR928 51 24.962 46.055 97.484| 153.245| 234.209| 311.498
5|Infinity 225-70-15 INFO59 91 16.066 26.027 48.150 64.713 86.068 98.979
6|Infinity 185-65-14 INF0489 47 6.172 9.999 18.498 24.861 33.066 38.026
7|Infinity 205-45-16 INF0S0 53 10.342 16.754 30.995 41.658 56.405 63.716
8|Infinity 235-60-16 ECOGRIP 78 12.370 20.040 37.074 49.827 66.270 76.210
9|Mazzini 185-60-14 ECO307 41 10.141 17.190 33.233 46.261 63.686 76.423

10[Mazzini 195-55-15 ECO607 46 14.623 24.787 47.921 66.706 91.832] 110.198
224479 400336 B20.264  1.244.131  1.848.404 2.394.814

Autores: Elaboracion Propia

Ventas a minoristas en dolares

El precio de venta a minorista (Precio sin IVA a Minorista) se encuentra determinado por el

mercado.

Las ventas de la empresa a minoristas en dolares son los siguientes, determinado por las

unidades vendidas y el precio de venta al minorista sin IVA.

Tabla 42.

Ventas a minoristas en dolares

cob. MODELO PVP(sin IVA) 2020 2021 2022 2023 2024 2025
1|Triangle 185-60-14 TR958 38,00 424 849 520 565 663.657| 869.391/1.138.902|1514.739
2| Triangle 185-65-14 TR928 36,00/ 331636 407.912 518.048] 678.643] 889.023[1.182.400
3| Triangle 195-55-15 TR928 40,50 281.930 346.774 _440.403] 576.928] 755.776/1.005.182
4| Triangle 195-60-15 TR928 40,71/ 199,608 245629 311.048] 408.652 535335 711.995
5] Infinity 225-70-15 INFO59 72,86/ 128528 138.810 154.079] 172.568| 196.728| 226.237
6/ Infinity 185-65-14 INF049 37,69| 49378 53328 50.194] 66.297| 75579 86.916
7 Infinity 205-45-16 INFO50 42,60] 82737 89356 99.185] 111.087| 126.640| 145636
8| Infinity 235-60-16 ECOGRIP| 62,79 98062 106.879 118636 132.872] 151.474] 174.195
9|Mazzini 185-60-14 ECO307|  32,40] 81131 091678 106.346] 123.362| 145.567| 174680
10| Mazzini 195-55-15 ECO607 36,50] 116.987 132195 153347 177.882] 209.901| 251.881

entas Totales Netas (sin IVA)  |1.795.836 2135125 2624844 3.317.683 4.224.923 5473861

Autores: Elaboracién Propia

Las ventas netas anuales de la empresa seran las siguientes:

Tabla 43.

Ventas netas anuales proyectadas
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VENTAS NETAS

Ventas Tecnicentro
Ventas Distribuidores

Autores: Elaboracion Propia

Utilidad Bruta

Servicio

2020
2.087.515
224.479
1.795.836

0
67.200

2021
2.641.061

400.336

2.135.125

0
105.600

2022 2023
3.579.507 4.725.015
820.264 1.244.131
2.624.844 3.317.683
0 0
134.400 163.200

2024
6.246.127
1.848.404
4.224.923

Q
172.800

2025
8.041.476
2.394.814
5.473.861

172.800

La empresa generara la siguiente utilidad bruta anual en ventas a consumidores al mantener

los méargenes actuales (Margen total a consumidor $).

Tabla 44.

Utilidad bruta en ventas a consumidor proyectada

CoD. MODELO 2020 2021 2022 2023 2024 2025
1|Triangle 185-60-14 TR958 16,21 18.123 33.437 70.776] 111.258) 170.041| 226.155
2|Triangle 185-65-14 TR928 16,87 15.157 27.965 59.193 93.051) 142.214] 189.144
3|Triangle 195-55-15 TR928 18,23 12.687 23.407 49.545 77.885| 119.035| 158.316
4|Triangle 195-60-15 TR928 14,54 7.133 13.161 27.856 43.790 66.926 89.012
5|Infinity 225-70-15 INFO59 33,46 5.903 9.563 17.691 23.777 31.623 36.367
B|Infinity 185-65-14 INF049 17,37 2.275 3.685 6.818 9.163] 12.187] 14.016
7|Infinity 205-45-16 INFOS50 20,03 3.890 6.302 11.659 15.670 20.841 23.967
8|Infinity 235-60-16 ECOGRIP 28,51 4.453 7.279 13467 18.099] 24.072| 27.683
9|Mazzini 185-60-14 ECO307 15,49 3.879 6.574 12.711 17.693 24.358 29.229

10|Mazzini 195-55-15 ECO607 17,26 5.530 9.374 18.123 25.228 34.730 41.676
79.071 140748  287.839 435616 646026 835563

Autores: Elaboracién Propia

La empresa generara la siguiente utilidad bruta anual en ventas a minoristas al mantener los

margenes actuales (Margen de ganancia venta al minorista $).

Tabla 45.

Utilidad bruta minoristas proyectado

cob. MODELO 2020 2021 2022 2023 2024 2026
1[Triangle 185-60-14 TR958 671] 75019 02274 117.188] 153.516] 201.106] 267.471
2[Triangle 185-65-14 TR928 7.64| 68664 84457 107.260] 140510 184.060] 244.811
3[Triangle 195-65-15 TR928 8,10] 56386 69.355 88.081) 115.38| 151.155] 201.036
4|Triangle 195-60-15 TR928 4,36| 21.406 26.330 33.439] 43.805| 57.384| 76.321
5| Infinity 225-70-15 INFO059 15,25| 26.898 29.049  32.245| 36.114 41.170] 47.346
6] Infinity 185-65-14 INF049 7,94| 10405 11.238  12.474 13.971 15.926 18.315
7[Infinity 205-45-16 INFO50 938| 18218 19675 21830 24480 27885 32067
8[Infinity 235-60-16 ECOGRIP| 12,81 20193 21803 24208] 27112 30908] 35544
9[Mazzini 185-60-14_EC0307 739] 18505 20910 24256] 28137| 33202] 39842

10| Mazzini 195-55-15 ECOBOT 6.13] 26058 29445 34156] 39621 46753 56104
341752 404541 495145 622.633  789.568 1.018.858

Autores: Elaboracion Propia
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La utilidad bruta total de la empresa seréa la siguiente:

Tabla 46.
Utilidad bruta total proyectada

UTILIDAD BRUTA

Utilidad bruta tecnicentro
Utilidad bruta distribuidores

Utilidad bruta servicio

Autores: Elaboracion Propia

4.2 Estados financieros

4.2.1 Inventarios

Inventario Inicial

El inventario inicial de la empresa para enero del afio 2020 serd el siguiente:

Tabla 47.

Inventario inicial

COoD. MODELO INV

Triangle 185-65-14 TR928
Triangle 195-55-15 TR928
Triangle 195-60-15 TR928
Infinity 225-70-15 INFO59
Infinity 185-65-14 INF049
Infinity 205-45-16 INFO50
Infinity 235-60-16 ECOGRIP
Mazzini 185-60-14 ECO307
Mazzini 195-55-15 ECO807

o @~ g Wwih-=

=

Autores: Elaboracion Propia

Triangle 185-60-14 TR958 1.700

Ordenes de compra requeridas de neumaticos

2020 2021 2022 2023 2024 2025
488.023 650.820 917.384 1.221.449 1.608.285 2.027.222
79.071 140.748 287.839 435.616 646.026 835.563
341.752 404.541 495.145 622.633 789.558 1.018.858
0 0 "] 0 0 0
67.200 105.600 134.400 163.200 172.800 172.800

La empresa debe solicitar mensualmente mercaderia, convirtiéndose en una politica actual,

para reducir el riesgo de no recibir mercaderia a tiempo. Las 6rdenes seran solicitadas con dos

meses, que es el tiempo de transito.
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A través de la herramienta Run Down?3, la empresa contara con las siguientes drdenes de
pedidos para mantener un inventario de 1,3 meses, es decir para determinar la orden se
multiplicara por 1,3 la venta proyectada del mes siguiente al que se requiere la orden, ese valor
se sumara a las ventas proyectadas del mes que se recibe la orden y se restara del inventario, si
el resultado es negativo no es necesario solicitar unidades, el procedimiento debe realizarse

para todas las ventas proyectadas de cada modelo.

Tabla 48.
Ordenes de compra 2020.
COD. MODELO B sh 3 Ah : Ao 0 . D
1|Triangle 185-60-14 TR958 209( 1.225] 1.130 19| 1.375| 879| 1.521| 1.029| 1.153| 1.246| 1.167| 978
2 Tn'angle 185-65-14 TR928 0| 499]1.039 65(1.009| 753| 989|1.102| 903 789(1.048|1.073
3 Tn'ang le 195-55-15 TR928 0| 619] 659 575 489 989 360 906 697 B853| 608| 431
4 Tn'ang le 195-60-15 TR928 0| 274| 529| 545 317 493| 483| 495 543| 480 612 287
5 Ir'|fir1iT.},|I 225-70-15 INF0O59 1] 0| 264 205 127 112 217 a7 151 171 154 179
(5] Ir'|fir1iT.},|I 185-65-14 INF049 1] 43 93| 112| 122| 246 45 86| 142| 152 144 89
7 Ir'|fir1iT.},|I 205-45-16 INFO50 0| 133 223 181 47| 385| 188 97| 217| 140 177 222
a8 Ir'|fir1iT.},|I 235-60-16 ECOGRIP 1] 72 86| 203| 137 147 199 108| 161 123 139 175
9(Mazzini 185-60-14 ECO307 0| 178| 226| 209| 331 287 229 236 242| 258| 229] 141
10|Mazzini 195-55-15 ECO607 ol 278 141 545| 204| 400 367 107| 303 232 229| 469

Autores: Elaboracién Propia

Tabla 49.
Ordenes de compra 2021.
CoD. MODELO p eb z Ab : Ago B 0 0 D
1|Triangle 185-60-14 TR958 1.123| 1.575| 1.452 25| 1.768| 1.130| 1.955| 1.324| 1.483| 1.602| 1.500| 1.517
2|Triangle 185-65-14 TR928 716 996| 1.336 83| 1.414| 968| 1.272| 1.417| 1.161] 1.014| 1.348| 1.281
3|Triangle 195-55-15 TR928 746 836| 847 739 629| 1.272 462| 1.165 B897| 1.098 81 846
4|Triangle 195-60-15 TR928 480 428) 680 701 408| 633 621 637 608 617 787 752
5|Infinity 225-70-15 INFO59 193 135 308)] 232 143| 127 245 a7 1 193 174 177
6|Infinity 185-65-14 INFO49 160 95 104 127 138 278 50 a7 160 172 162 164
7 [Infinity 205-45-16 INFO50 135 193] 252 204 54 435 211 110 245 158 200 194
8|Infinity 23560-16 ECOGRIP 123 193 97 230 154 166 225 122 182 139 157 155
9|Mazzini 185-60-14 ECO307 211 260 267 247 N 340 269 279 287 304 27 278
10|Mazzini 195-55-15 ECO607 151 465 167 643 347 474 433 126 358 275 269 273

Autores: Elaboracién Propia

2 ANEXO 2: Rundown afio 2020 proyectado.
3 ANEXO 3: Rundown afio 2021 proyectado.
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Inventarios en unidades de neumaticos
La empresa contara con los siguientes inventarios, luego de determinar las 6rdenes de
pedidos, el inventario inicial y las ventas proyectadas.

Tabla 50.

Inventario en unidades 2020.

COoD. MODELO Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
1|Triangle 185-60-14 TRI58 1112 1482 1472 359 1458 1216 1.802 1446 1487 1.589 1.534] 1.333]
2|Triangle 185-65-14 TR928 1.079 961 1261 356 1182 1.026 1.226 1.385 1223 1.072 1.286 1.373]
3[Triangle 195-55-15 TR928 724 810 847 77 667 1.144 624 1.051 940 1.071 855 62&{
4|Triangle 195-60-15 TR928 524 440 631 691 477 603 822 639 691 640 760 463
5[Infinity 225-70-15 INFO59 346 179 312 277 191 156 253 146 185 214 204 22ﬂ
5|\nﬂnity185~65—14|NF049 208 123 121 140 155 282 110 112 168 181 188 133

Infinity 205-45-16 INFO50 214 21 272 44 104 409 283 3 255 198 74
Infinity 235-60-16 ECOGRIP 253 20: 134 35 192 192 244 4 199 169 16
|Mazzini 185-60-14 ECO307 263 27 289 76 395 378 316 0 314| 331 12

10[Mazzini 195-55-15 ECOBO7 348 44 245 02 433 501 483 9 354] 314 39
! ‘ 3951

Autores: Elaboracion Propia

Tabla 51.

Inventario en unidades 2021.

COoD. MODELO Ene Feb Mar Abr May Jun SJul Ago Sep Oct Nov Dic

1|Triangle 185-60-14 TRE58 1431) 1.906| 1.882 462| 1875 1.563| 2316 1.859) 1.912] 2043 1972 1872
2|Triangle 185-65-14 TR928 1.033] 1235 1.621 458| 1.520( 1.319| 1577 1.781| 1.572] 1.377| 1666 1666
3|Triangle 185-55-15 TR928 891 1.042( 1.088 980 858| 1470 802| 1.3s0( 1209 1377 1088] 1.100
4|Triangle 195-60-15 TR928 597 567 811 889 614 775 800 822 888 822 a77 978
5|Infinity 225-70-15 INFO59 245 192 352 313 216 177 287 164 2098 242 230 230
6Infinity 185-65-14 INFO49 191 138 137 159 175 319 124 126 189 216 212 213
7|Infinity 206-45-16 INFOS0 198 238 308 275 118 463 319 184 288 225 252 252
8|Infinity 235-60-16 ECOGRIP 174 234 151 265 218 2186 275 186 225 191 202 202
9|Mazzini 185-60-14 ECO307 260 321 342 326 466 448 373 365 372 390 361 362
10|Mazzini 185-55-15 ECO607 276 528 250 Eak| 511 592 570 258 418 372 358 358

Autores: Elaboracion Propia

La empresa contara con los siguientes inventarios anuales, teniendo en cuenta que luego del
afio 2021 se proyect6 mensualizando el total de las unidades vendidas, y este valor se rige a la
politica de 1,3 meses, es decir multiplicando por 1,3.

Tabla 52.

Inventario proyectado en unidades anual

co. MODELO 2020 2021 2022 2023 2024 2025
7[Triangle 185-60-14 TR958 1333 1972 2.365 3227 4383 5830
2[Triangle 185 66-14 TR828 1373 1.656 1.901 2.5%0 3.624 4.686
3[Triangle 195-55-15 TR928 629 1.100 1.473) 2.006 2.729 3.630)
4[Triangle 195-60-16 TRe25 453 78 1.038 1.414) 1.023 2.558
5|Infinity 225-70-15 INFO59 226 230 286 334 395 454
6|Infinity 185.65-14 INFO49 133 213 213 248 293 337
7 [Infinity 205-45-16 INFO50 274 252 315 367 435 500
8|Infinity 235-60-16 ECOGRIP 216 202 256 298| 353 406
9[Mazzini 185-60-14 ECO307 212 362 444 536 657 788

10|Mazzini 195-55-15 ECO607 539 355 569 586 841 1.009
5.397 .31 8.860 1701 15.533 20198

Autores: Elaboracion Propia
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Costo de Inventarios de neumaticos

La empresa contara con los siguientes costos de inventario al mantener los costos con los

proveedores (CIF).

Tabla 53.

Inventario proyectado en dolares anual

CoD. MODELO 2020 2021 2022 2023 2024 2025
1/|Triangle 185-60-14 TRO58 31,29 41.701 61.713 74.001 100.819, 137.153, 182.413
2|Triangle 185-65-14 TR928 20,26 40.169 48.751 55.628 75.787| 103.100 137.122
3|Triangle 195-55-15 TR928 32,40 20.368 35.639 47.710) 65.001 B88.426/ 117.606
4|Triangle 195-60-15 TR928 36,35 16.817 35.540 37.715| 51.383 £9.900| 92 967
5 Infiﬂity 225-70-15 INFD59 57,61 13.048 13.277 16.498| 19.217| 22.750 26.163|
6 Infinity 185-65-14 INFO49 20,76 3.957 6.336 6.327| 7.369| 8.724 10.033
7 |Infinity 205-45-16 INFO50 33,22| 9.089 8.385 10.474 12.200| 14.443 16.609
8|Infinity 235-60-16 ECOGRIP 49,98 10.815 10.095 12.787| 14.894| 17.633 20.278)
9|Mazzini 185-60-14 ECO307 2501 5.291 9.043 11.116 13.411 16.433 19.720

10|Mazzini 195-55-15 ECO607 28,37 15.302 10.080 16.140| 19.472| 23.860 28.632
e mems  omw  waw weme oo

Autores: Elaboracion Propia
Inventario en producto de mecanica rapida e Inventario total
El inventario de productos para mecénica rapida con el que contard la empresa es

aproximadamente 1,2 veces las ventas proyectadas del servicio:

Tabla 54.

Inventario total anual proyectado en délares

2020 2021 2022 2023 2024 2025
Inventarios 183.277 249.418 301.837 395.873 519.702 668.824
Mercaderia Nacionalizada 176.557 238.858 288.397 379.553 502.422 651.544
Repuestos 6.720 10.560 13.440 16.320 17.280 17.280

Autores: Elaboracion Propia

4.2.2 Cuentas por pagar

Proveedores

La empresa contara con las siguientes cuentas por pagar a proveedores, teniendo en
consideracién que se generaran en el momento de realizar la compra, y luego de solicitar la

orden.
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Tabla 55.
Compras 2020

COD. MODELO CIF

fiangle 186-60-14 TRO68
2[Triangle 185-65-14 TR928

riangle 195-55-15 TR928 23,88
4[Triangle 185-60- R928 24,07
Infinity 226-70- 059
6|Infinity 185-65- FO49
7|Infinity 205-45- FO50 24,08
8|Infinity 235-60- COGRIP 36,21 361
9[Mazzini 185-60-14 ECO307 17,73 3.706|
10{Mazzini 195-55-15 ECO807 20,09 2833 10.949

.665
.523|
4.358|

938] _3.199]
.336] . 225
.911 .830) 4.454

4184|4201 4.574 .060] 2.500] 3.74 4.610]
2.150] 6.087| 4.661 4.601 9.422] 3.034 9.342|
INVENTARIO NO NACIONALIZADO (al CIF) 105723 66144 101.035 110.192 110.272 99.537  107.045 105.626

Autores: Elaboracion Propia

Tabla 56.
Compras 2021

coD. MODELO CIF e Feb AL Ago Sep O ov D
1|Triangle 185-60-14 TR958 23,23 33.730, 581| 41.071| 26.250| 45.415| 30.757| 34.450| 37.214| 34.845| 35.240| 35.437| 35.684|
2|Triangle 185-65-14 TR928 21,72 29.018| 1.803| 30.712| 21.025| 27.628| 30.777| 25.217| 22.024| 29.279| 27.823| 26.086| 26.303
3|Triangle 195-65-15 TR928 23,88 20.226| 17.647| 15.021] 30.375| 11.033| 27.820| 21.420| 26.220| 18.650| 20.202| 21.623| 21.674
4[Triangle 195-60-15 TR928 24,07 16.368] 16.873] 0.821] 15.236] 14.947| 15.333| 16.801| 14.851] 18.943] 18.101] 17.174] 17.267
5|Infinity 226-70-16 INFO59 41,73 12.853| 9.681| 5967 6.300| 10.224| 4.048| 7.136| B.054| 7.261] 7.386| 7.459| 7.540
6|Infinity 185-65-14 INFO49 2253 2.343| 2.861] 3.109] 6.263| 1.127| 2.185] 3.605| 3.875| 3.650| 3.695| 3.706] 3.732
7[Infinity 2054516 INFO50 24,08 6.066] 4.912] 1.300] 10.475| 5081 2.640 5.000] 3.805 4.816] 4.672| 4.798] 4.523
8]Infinity 235-60-16 ECOGRIP 36,21 3.512| B.328| 5576) 6.011| B.147| 4.418| 6.580| 5033 5685 6.613| 5.730| 65.5156
9|Mazzini 185-60-14 ECO307 17,73 4.734| 4.379| 6.932| 6.028)| 4.769| 4.947| 5.089| 5390 4.805 4.929| 5.053| 5.044

10{Mazzini 195-65-156 ECO607 20,09 3.355| 12.918]| 6.971] 9.523| 8.699| 2.631| 7.192| 55625 5404| 65.485| 5.901| 6.579

Autores: Elaboracion Propia

Las condiciones de pago a los proveedores seran las siguientes:

e Triangle, se cancela 2 meses después de confirmar la compra.

e Infinity, se cancela el 30% al momento de confirmar la compra, y 2 meses después el
70%.

e Mazzini, se cancela el 30% al momento de confirmar la orden, y 2 meses después el
70%.

Tabla 57.
Cuentas por pagar 2020

€oD. MODELO

__ I
riangle 185-60-14 TRI58 23] 26.250 X .828]
2[Triangle 185-65-14 TRO28 22 22567 X 5
riangle 195-55-15 TR928 24 15.737]
4|Triangle 195-60- R928 24 12.733] 23.492 |
5/Infinity 225-70-15 INFO59 42 7.712] 13700  0.698]  6.961]  9.610 660
6|Infinity 185-65-14 INFO49 23 1.467 3.233 3.690| 5.804 4.589| 066
7|Infinity 205-45-16 INF050 24 3.759 6.810) 3.843] 7.282) 9.658] 4.804
8Infinity 235-60-16 ECOGRIP 86 2.180 7.325] 8.618] 7.199] B8.770 7.78. 6.818] 7.199]
9|Mazzini 185-60-14 ECO307 18 2.805 5.399)] 6.702] 7.670] 6.404 | 5.77 5.932] 6.206| 6.044 |
10|Mazzini 195-55-15 ECOB07 20 1.983 ©647] 11.799]  ©.760] 10.786|  6.666 5.766 7.524) 6.483]

97.192 152103 148472 192072 190113 194304 191858 195.105 195.800 184.841 175.925 201407

INVENTARIO NO NACIONALIZADO (al CIF)

Autores: Elaboracion Propia
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Tabla 58.

Cuentas por pagar 2021

CoD. MODELO Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago  Sep Oct Nov Dic
1|Triangle 185-60-14 TR958 23 70.317| 34.311| 41.651| 67.321| 71.665| 76.171| 65.207| 71.665 72.059( 70.085| 70.677| 71.122
2|Triangle 185-65-14 TR928 22 50.651| 30.821| 32.515| 51.737| 48.6563| 58.405| 56.994| 47.241| 51.303[ 67.102| 63.909| 52.389
3| Triangle 195-55-15 TR928 24 40.190[ 37.874| 32.668] 45.396 41.408| 38.853] 49.241| 47.641] 44.871| 38.853] 41 .B26| 43.297
4|Triangle 195-60-15 TR928 24 26.694| 33.241| 26.694| 26.067| 30.184| 30.280| 32.133( 31.652| 33.794| 37.044| 35.275| 34.441
5|Infinity 225-70-15 INFO59 42 12.940| 15.774| 10.954| 7.887| 10.866) 9.990| 7.829| 10.633| 10.720( 10.253| 10.392| 10.500
6|Infinity 185-65-14 INFO49 23 3.138)| 3.643| 4.179| 6.561| 6.173| 2.318| 4.053| 5.236] 5.268| 5.141| 65.181| 5.206
7|Infinity 205-45-16 INFO50 24 7.501) 7.686) 4.349| 8.243| 10.889) 5.411| 5.984| 6.793| 6.034 6.641| 6.629| 6.524
8|Infinity 235-60-16 ECOGRIP 36 7.351| 8.288| 9.733| 8.111| 9.911| 8.795) 7.705( 8.136] 7.503| 7.908| 7.940] 7.872
9|Mazzini 185-60-14 ECO307 18 6.541| 6.378| 7.918| 9.072| 7.558| 6.801| 7.025| 7.335| 7.136| 6.814| 6.987| 7.068

10{Mazzini 195-55-15 ECOB07 20 8.888| 11.391| 13.922| 11.546| 12.765| 7.861| 6.806] 8.902| 7.650| 7.622| 7.970| B.036

INVENTARIO NO NACIONALIZADO (al CIF)| 234211 189408 184.584 740530 249062 24488 241977 245233 246333 247.463 246785 246455

Autores: Elaboracion Propia

Luego del afio 2022, la empresa pagara al contado la mercaderia, mejorando los margenes

con los proveedores y siendo mas competitivos.

Para contar con una correcta liquidez, teniendo en cuenta las estrategias propuestas, necesita

financiamiento de 500.000% a 5 afios, para el 2022 requerird un aumento de $200.000 para

contar con la liquidez necesaria, tomando en consideracion el pago al contado que se realizara

a los proveedores. Se amortizara 100.000$ en el 2023, 140.000% en el 2024 y $460.000 en el

2025. Sera parte del capital de trabajo al inicio del proyecto.

Tabla 59.

Pasivo anual

2020 2021
Pasivo 701.407 746.455
Credito Proveedor / Cartas Credito 201.407 246.455
Prestamos Bancarios C/Plazo 500.000 L 500.000

Autores: Elaboracion Propia

2022
700.000

700.000

2023

600.000

600.000

2024

460.000

460.000

2025
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4.2.3 Cuentas por cobrar

La politica de cartera en ventas a minoristas sera de 180 dias al 80% de las ventas, el 20%

restante al contado. La forma de pago serd con seis cheques, mas seis cuotas similares,

incluyendo una tasa de interés de 0,8% mensual.

Desde el afio 2022 se proyectara utilizando el indicador "Rotacion de cuentas por cobrar

(veces)", manteniendo relacion a los primeros dos afios, rotando las cuentas por cobrar de

aproximadamente 4,2 veces al afio.

Tabla 60.

Cuentas por cobrar proyectadas sobre ventas a minoristas afio 2020

2020
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

ENERO |FEBRERO |[MARZO |ABRIL MAYO JUNIO JULIO
[VENTAS DE CONTADO | 20%| 24.745 24.285| 28.895| 31.875( 23.425| 29.381 33.118 33.835 31.395| 32.717 | 32.616 | 32.879
|VENTASACREDITO | 80%| 98.980 97.140 | 115.580 | 127.501 93.698 | 117.526 | 132.472 | 135.342 | 125.582 | 130.870 | 130.464 [ 131.515

82.483 65.987 49.490 32.993 16.497 0
80.950 | 64.760 | 48570 | 32.380| 16.190 -
96.317 77.054 | 57.790 | 38.527 19.263 -
106.251 85.001 63.750 42.500 21.250 -
78.082 62.466 46.849 31.233 15.616 ]

97.938 78.351 58.763 | 39.175 19.588 0
110.393 | 88.314 | 66.236 [ 44.157 | 22.079
112.785 90.228 67.671 45.114
104.651 83.721 62.791
109.058 | 87.247
108.720
98.980 179.624 | 262.517 | 338.068 | 358.566 | 387.275 | 411.343 | 432.698 | 437.926 | 446.776 | 454.658 | 457.464

Autores: Elaboracién Propia
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Tabla 61.

Cuentas por cobrar proyectadas sobre ventas a minoristas afio 2021

2021

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
’ENTAS DE CONTADO [ 20% 29.255 28.830 34.371 37.959 27.320 34.981 39.230 40.182 37.695 39.016 38.931 39.255
VENTAS A CREDITO | 80% 117.021 115.321 137.483 151.836 109.282 139.925 156.919 160.729 150.778 156.063 155.722 157.020
©)
22.557 0
41.861 20.930 ©)
65.435 43.623 21.812 -
86.976 65.232 43.488 21.744 [ $ -
109.596 87.676 65.757 43.838 21.919 0
97.518 78.014 58.511 39.007 19.504 -
96.101 76.880 57.660 38.440 19.220 -
114.569 91.655 68.742 45.828 22.914 0
126.530 101.224 75.918 50.612 25.306 ©)
91.068 72.855 54.641 36.427 18.214 ©)
116.604 93.284 69.963 46.642 23.321 -
130.766 104.613 78.460 52.306 26.153
133.941 107.152 80.364 53.576
125.649 100.519 75.389
130.053 104.042
129.769
443.445 430.300 442.655 467.378 446.054 458.903 487.344 512.945 521.028 532.180 542.286 545.949

Autores: Elaboracion Propia

Las cuentas por cobrar anuales seran las siguientes:

Tabla 62.

Cuentas por cobrar proyectadas mediante ratio "Rotacion Cuentas por cobrar

2020 2021 2022 2023 2024 2025

Cuentas por Cobrar 457.464 545.949 700.000 900.000 1.100.000 1.450.000
Cartera Venta Distribuidores 457.464 545.949 700.000 900.000 1.100.000 1.450.000

Ventas Wholesale en Cartera (a 180 dias) 3,9 43 42 4,1 42 43

Autores: Elaboracion Propia

La politica de cartera en ventas en el tecnicentro y servicio sera al contado, se financiara a

través de tarjeta de crédito, aumentando el precio de acuerdo con la comision del banco.
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4.2.4 Gastos de ventas

Comisiones

Las comisiones a los vendedores seran del 2% de las ventas a minoristas®, y del 0,7% de las
ventas realizadas al consumidor a través del tecnicentro®.

Para las marcas Infinity y Mazzini, se pagara comisiones para ventas en el tecnicentro del
0,8%, y ventas a distribuidores del 2,05%.

Tabla 63.

Comisiones pagadas anual

COD. MODELO D20 | D22 | D24 |
1|Triangle 185-60-14 TRY958 8.8609 11.137 14.725 19.670 26.266 34.934
2|Triangle 185-65-14 TR928 6.923 8.694 11.494 15.354 20.503 27.269
3|Triangle 195-55-15 TR928 5.885 7.391 9.771 13.053 17.430 23.182
4|Triangle 195-60-15 TR928 4.169 5.235 6.921 9.246 12.346 16.420
5|Infinity 225-70-15 INFO59 2.763 3.054 3.544 4.055 4.721 5.430
6|Infinity 185-65-14 INFO49 1.062 1.173 1.361 1.558 1.814 2.086
7 |Infinity 205-45-16 INFO50 1.779 1.966 2.281 2.611 3.039 3.495
8|Infinity 235-60-16 ECOGRIP 2128 2.351 2729 3.122 3.635 4.181
9|Mazzini 185-60-14 ECO307 1.744 2.017 2.446 2.899 3.404 4,192

10|Mazzini 195-55-15 ECO607 2.515 2.808 3.527 4.180 5.038 6.045

Autores: Elaboracion Propia
Marketing
La empresa invertira, para los afios 2020, 2021 y 2022, el 3% de las ventas en marketing y

los siguientes afios hasta el fin del proyecto el 2% de las ventas.

Tabla 64.

Gasto en marketing anual
2020 2021 2022 2023 2024 2025
Mercadeo -62.625 -79.232 -107.385 -94.500 -124.923 -160.830

Autores: Elaboracion Propia

4.25 Gastos Administrativos

4 ANEXO 4: Proyeccién anual de comisiones pagadas de ventas a minoristas.
5 ANEXO 5: Proyeccidn anual de comisiones pagadas de ventas a consumidores (tecnicentro)
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Sueldos y beneficios

La empresa contara con los siguientes gastos en sueldos y beneficios, cumpliendo con el
organigrama propuesto, y un correcto manejo del Tecnicentro. La cantidad de vendedores
aumentard en el afio 2022 para explotar la zona norte y sur de la Amazonia. Para el primer afio
se contratara una asistente administrativa encargada de analizar los procesos de la empresa y
mejorar los mismos, cumpliendo con la planificacion estratégica.

Tabla 65.

Gasto en personal administrativo proyectado a 5 afios.

2020 2021 2022 2023 2024 2025
Gerente General 24.000 24.000 24.000 24.000 24.000 24.000
Jefe de Mercadeo 12.000 12.000 12.000 12.000 12.000 12.000
Asistente de importaciones 9.000 9.000 9.000 9.000 9.000 9.000
Gerente Nacional de Ventas 12.000 12.000 12.000 12.000 12.000 12.000
Jefe Financiero 12.000 12.000 12.000 12.000 12.000 12.000
Asistente de Cartera 1 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000
Asistente de Cartera 2 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000
Jefe de RRHH 12.000 12.000 12.000 12.000 12.000 12.000
Limpieza 4.800 4.800 4.800 4.800 4.800 4.800
Estibadores 4.800 4.800 4.800 4.800 4.800 4.800
Jefe de Importaciones 12.000 12.000 12.000 12.000 12.000 12.000
Facturador 4.800 4.800 4.800 4.800 4.800 4.800
Asistente Contable 1 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000
Jefe de Logistica 12.000 12.000 12.000 12.000 12.000 12.000
Jefe de Bodega 7.200 7.200 7.200 7.200 7.200 7.200
Vendedores para Distribuidores 28.800 28.800 38.400 38.400 38.400 38.400
i istrativo 6.000 - - - - -
| TOTAL GASTOS DE PERSONAL| 179.400 173.400 183.000 183.000 183.000 183.000
| | TOTAL GASTOS DE PERSONAL CON BENEFICIOS (Ratio 1,35]| 242.190 234.090 247.050 247.050 247.050 247.050

Autores: Elaboracién Propia

Tabla 66.

Personal administrativo a 5 afios.

Total Personal 22 21 23 23 23 23

Autores: Elaboracion Propia
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Tabla 67.

Gasto en personal en tecnicentro proyectado a 5 afios.

|'I'ECNICENTRO 1 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Facturador / Contador 4.800 4.896 4,994 5.004 5.196 5.300
Asesores Ventas piso 9.600 9.792 9.988 10.188 10.391 10.599
Seguridad 4.800 4.896 4,994 5.004 5.196 5.300
Oficiales de Mecdnica Répida 19.200 19.584 19.976 20.375 20.783 21.198
| TOTAL GASTOS DE PERSONAL 38.400 39.168 39.951 40.750 41.565 42.397
| | TOTAL GASTOS DE PERSONAL CON BENEFICIOS [Ratio 1,35]| 51.840 52.877 53.934 55.013 56.113 57.236
Autores: Elaboracién Propia
Tabla 68.
Personal de tecnicentro a 5 afos.
TECNICENTRO 1 2020 2021 2022 2023 2024 2025

TOTAL PERSONAL 8 8 8 8 8 8

Autores: Elaboracion Propia

Gastos Generales
Considerando el mantenimiento realizado a los elevadores, la prevision de gastos destinados
a capacitaciones, y la compra de pesas para el funcionamiento de los elevadores, los gastos

generales de la empresa seran los siguientes:
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Tabla 69.

Gasto administrativo proyectado a 5afios.

GASTOS ADMINITRATIVOS
Mensual 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Luz, Agua Telefonos 2.000 24,000 24.000 24.000 24.000 24.000 24.000
Arriendos 2.000 24,000 24.000 24.000 24.000 24.000 24.000
Internet, teléfono y otros 70 840 B840 840 B840 840 B840
Material de oficina 100 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
Mantenimiento 200 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400
Viaticos de viaje 1.200 14.400 14.400 14.400 14.400 14.400 14.400
Capacitaciones 2.000 24,000 24.000 24.000 24.000 24.000 24.000
Pesas 600 7.200 7.200 7.200 7.200 7.200 7.200
Mantenimiento Plataforma virtual 160 1.920 1.920 1.920 1.920 1.920 1.920
Mantinimiento sistema ERP 160 1.920 1.958 1.998 2.038 2.078 2120
1a de rastreo satelital de camiones 600 7.200 7.344 7.491 7.641 7.794 7.949
Gastos Facturero Movil 7 B84 86 87 89 91 a3

TOTAL GASTOS GENEREALES ADINISTRATIVOS 109.164 109.348 109.536 109.727 109.923 110.122

TOTAL GASTOS GENERALES ADMINISTRACION 109.164 109.348 109.536 109.727 109.923 110.122

Autores: Elaboracion Propia

Los gastos totales generados por la empresa seran los siguientes:

Tabla 70.

Gastos totales anuales

2021 2022 2023 2024 2025
GASTOS -560.266 615.499 -598.500 652.756 717.138
Gastos de Ventas -125.158 -166.185 -170.249 -223.209 -288.064
Mercadeo -79.232 -107.385 -94.500 -124.923 -160.830
Comisiones x Ventas -45.926 -58.800 -75.749 -98.287 -127.234
Gastos Operacionales -435.109 -449.314 -428.251 -429.546 -429.074
Sueldos y Beneficios Administracion -234.090 -247.050 -247.050 -247.050 -247.050
Sueldos y Beneficios Tecnicentro -52.877 -53.934 -55.013 -56.113 -57.236
Depreciacion -38.794 -38.794 -16.460 -16.460 -14.667
Gastos Generales Administrativos -109.348 -109.536 -109.727 -109.923 -110.122

Autores: Elaboracién Propia

4.2.6 Inversion en activos fijos
Para iniciar la empresa deberd invertir en:
e Adecuar instalaciones, aproximadamente $28.000, se depreciara a seis afios que es el

tiempo del contrato para el arrendamiento del local comercial.
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e Elevadores para brindar servicio de alineacion, balanceo y mecénica répida
aproximadamente (2 elevadores) $100.000, se depreciara en un tiempo de 10 afos.
e Sistema informatico ERP, incluye las herramientas para brindar servicio de alineacion,
y balanceo es aproximadamente $50.000. Se depreciaran en un tiempo de 3 afios.
e Muebles y enseres, equipos de computacion, se determinara de acuerdo a la cantidad de
empleados que se requieran.
o Inversion en muebles y enseres $8.969 (Incluyen perchas). Se depreciara en un
tiempo de 5 afos.
o Inversion en equipos de computacion (Computadora para cada empleado y dos
impresoras) $12.000. Se depreciard en un tiempo de 3 afios.

e Inversidn en plataforma virtual $5.000. Se depreciara en un tiempo de 3 afios.
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Tabla 71.

Inversion y depreciacion de activos fijos

iirii] 2021 friirird 2023 iri 2025
ACTIVOS FlJOS

Teranoa - - - - - -
Inatalaciones il ] 28 0 il ] i o) il ] i o)
Equipoa computo 12, Ol 12 00 ] 12, Ddndy ] 12, Ddndy
Musblea, Enceres [ 8 960 8. 965 8. 960 8. 965 8. 960
Siat de computo Silb. ey Silb. el Salb. Oeed Silb. ooy Salb. Oeed Silb. ooy
Hesram y Equipos A a0 ey LR ] A a0 0 L iR ] A a0 0 L iR ]
Flataforma de venta 5. (el 5. (e 5. (0l 5. Ol 5. (0l 5. Ol

Imagen - - - - - -

O - - - - - -
203 960 203, 96D 203 960 203, 96D 203 960 203, 96D

DEPRECIACION ANUAL

Inatalaciones 4,667 4,667 48667 4,667 48667 4,667
Exquipos compauto o (el LR i) o (a0l LR i) o (a0l LR i)
Musblea, Enceres 1.784 1.784 1.784 1.784 1.784 1.784
Siat de computo 16667 16.687 16667 16.687 16667 16.687
Herram y Equipos L] 10, Oeey A0 e 10, Oeley A0 e 10, Oeley
Flataforma de venta 1.667 1.667 1.667 1.667 1.667 1.667

Criroa - - - - - -
38. 794 38. 784 38. T84 38. 784 38. T84 38. 784

ACTIVOS FIJIO HETO

Tesrenoa - - - - - -

Inatalaciones 3333 18.687 140 $.333 4887 -

Equiposa computo 8. 0 . O - - - -

Muebles, Encerea T.ATS 5.381 3.588 1784 - -

Siat de computo 33333 16.667 - - - -
Herram vy Equipos 0. Oned B0, e pLi R ] 600, el o] 0. el

Flataforma de venta 3333 1.667 - - - -

Imagen - - - - - -

Oiroa - - - - - -
165.1T5 126,381 87.588 T4.127 54667 40, 000
DEFRECIACION REAL 38704 38.704 38704 16.460 A6. 460 14.667

Autores: Elaboracién Propia

4.2.7 Capital requerido para la inversion
La inversion en capital serd de 300.0008$, que, junto al financiamiento bancario mencionado
anteriormente en cuentas por pagar, permitira financiarse y contar con la liquidez necesaria para

operar. Se repartiran dividendos por un valor de 200.000$ en el afio 2024.
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4.2.8 Caja-Bancos
Las necesidades de caja® deberan cumplir la politica de 3 meses de gastos, con el objetivo

de precautelar el pago de gastos en caso de falta de ventas.

Tabla 72.

Bancos proyecto

2020 2021 2022 2023 2024 2025
Caja - Bancos 130.191 117.913 104.103 129.699 115.958 56.522

Autores: Elaboracion Propia

4.2.9 Gastos e ingresos financieros
Los gastos financieros seran pagos de intereses sobre el 9% anual del valor financiado con
entidades bancarias.

Los ingresos financieros seran intereses generados por cuentas por cobrar.

Tabla 73.

Gastos e ingresos financieros proyectados anualmente

2020 2021 2022 2023 2024 2025

GASTOS / INGRESOS FINANCIEROS -10.873 1.644 12.342 9.478 38.297 78.181
Ingresos Financieros 34.127 46.644 57.342 72.478 92.297 119.581
Gastos Financieros -45.000 -45.000 -45.000 -63.000 -54.000 -41.400

Autores: Elaboracion Propia

4.2.10 Balance General

La empresa contara con el siguiente balance general proyectado:

& ANEXO 6: Proyeccién de flujo de caja.
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Tabla 74.

Balance general proyectado

Balance Proyectado

2020 2021 2022 2023 2024 2025
Caja - Bancos 130.191 117.913 104.103 129.699 115.958 56.522
Cuentas por Cobrar 457.464 545.949 700.000 900.000 1.100.000 1.450.000
Inventarios 183.277 249.418 301.837 395.873 519.702 668.824
Activo Fijo 165.175 126.381 87.588 71.127 54.667 40.000
ACTIVO 1.193.527 1.496.699 1.790.327 2.215.346
2020 2021 2022 2023 2024 2025
Credito Proveedor / Cartas Credito 201.407 246.455 0 0 0 0
Pré Bancarios 500.000 500.000 700.000 600.000 460.000 0
Capital 300.000 234.700 293.207 493.527 696.699 1.330.327
Utilidad ejercicio -65.300 58.507 200.320 403.172 633.628 885.019
PASIVOY PATRIMONIO 936.107 1.039.662 1.193.527 1.496.699 1.790.327 2.215.346

Autores: Elaboracion Propia

El estado de pérdidas y ganancias proyectado sera el siguiente:

Tabla 75.

Estado de pérdidas y ganancias proyectado

PYG PROYECTADO

2020 2021 2022 2023 2024 2025

Ventasneumsticos| 2.020.315 | 2.535.461 3.445.107 4.561.815 | 6.073.327 | 7.868.676

VentasServicio|  67.200 105.600 134.400 163.200 172.800 172.800

VentasTotales| 2.087.515 | 2.641.061 3.579.507 4.725.015 | 6.246.127 | 8.041.476

Utilidad Bruta| _ 488.023 650.890 917.384 1.221.449 | 1608.385 | 2.027.222
Gastos de Ventas [ -100.462 | -125.158 |  -166.185 | -170.249 | -223.209 | -288.064 |
Gastos Administrativos| -403.194 | -396.315 |  -410.520 | -411.790 | -413.086 | -414.408 |
Depreciacién| -38.794 | 38794 |  -38.794 | -16.460 | -16.460 | -14.667 |
GastosTotales| -542.450 | 560.266 |  -615.499 | 598500 | -652.756 | -717.138 |
UTILIDAD OPERACIONAL|  -54.427 | 90.623 | 301.885 | 622.949 | 955.629 | 1.310.084 |
GASTOS / INGRESOS FINANCIEROS|[  -10.873 |  1.644 | 12.342 [ 9478 [ 38297 [ 78181 |
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS|  -65.300 | 92.267 |  314.227 | 632.427 | 993.926 | 1.388.265 |
IMPUESTOS | [ [ 33447 | 113907 | 220255 [ 360.298 | -503.246 |

uTiLipAD NeTA [EERELY 58.820 200.320 403.172 633.628 885.019

Autores: Elaboracion Propia
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43 TIRyVAN
4.3.1 Capital de Trabajo

La inversion inicial necesaria en capital de trabajo sera de 800.000$, utilizando el método
de la diferencia entre Activos y Pasivos se determinard los valores necesarios para operar
correctamente cumpliendo con las estrategias propuestas.

Por el mismo método, se determind las necesidades operativas de fondos o de capital de
trabajo anuales. En caso de contar con ganancias se invertira en las necesidades de fondo, y en
caso de que las ganancias no sean suficientes se necesitara financiar las necesidades de fondo

para operar de manera adecuada.

Tabla 76.

Capital de trabajo anual proyectado

CAPITAL DE TRABAJO

2020 2021 2022 2023 2024 2025
Capital de trabajo annual | 69.525 166.826 405.939 825.572 1.275.660 | 2.175.346
Aumento odecrecimientoannual|  69.525 |  97.301 | 239113 | 419632 | 450088 | 899.686 |
Valor de rescate
Capital de trabajo| 2.175.346
Tierras 0

Instalaciones 40.000

VALOR DE RESCATE TOTAL 2.215.346

Autores: Elaboracion Propia
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4.3.2 Proyeccion flujo de caja, andlisis VAN y TIR

Tabla 77.
Flujo de caja, Vany TIR proyectado

FLUJO DE CAJA

(1] 2020 2021 2022 2023 2024 2025
CAPITAL DE TRAEAJO NECESARIO -B00.000 469.525 -87.301 -238.113 419,632 -450.088 -B99 686
INVERSION EN ACTIVOS FIJOS -203.969
VALOR DE RESCATE 2215346
UTILIDAD BRUTA 4B88.023 650.890 817 384 1.221.449 1.608.385 2027.222
Gastos de Venlas -100.462 -125.158 -166.185 -170.249 -223.209 -288.064
Gaslos Administrativos -403.194 -396.315 -410.520 -411.790 -413.086 =414 408
Depreciacion -38.794 -38.794 -38.794 -16.480 -16.460 -14.867
UTILIDAD OFERACIONAL <54 427 90,623 301.88B5 622.949 855.629 1.310.084
Impuastos a -32.851 -108.433 -225.819 -346 418 474905
UTILIDAD NETA <54 427 &57.772 182.452 397.130 609.214 B35.178
Depraciacion 3B.794 AB.794 3B.794 16.4860 16 460 14 667
Invarsidn an necesidadas operativas £9.525 -97.301 -239.113 -419.632 -450.088 -B99.686
Flujo de afactivo nato -1.003.969 = 175.586 2.165.505
VAN $ 238643
TIR 13,8%
INWERSOR TASA DE RENDIMIENTO 20,0% 30,0% de invarsion
BANCO TASA DE RENDIMIENTO 8,0% T0,0% da invarsion
IMPUESTOS 36,3%
TASA CONSIDERADA 10,0%

Autores: Elaboracion Propia

La tasa ponderada sera del 10%, debido a la inversion del 70% con entidades financieras que
exigen un rendimiento de aproximadamente el 5,7%, después de los impuestos, y el 30% que

es financiado por el inversionista exigiendo un rendimiento del 20%.

El valor de rescate incluye:
e $1.450.000 en cuentas por cobrar
e $668.824 en inventarios
e $40.000 en valor contable de activos fijos

e $56.522 en Caja 0 Bancos

En total el valor de rescate sera de $2.215.346.
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Como resultado se obtendra un VAN positivo de $238.643, y una TIR del 13,8%, resultando

un rendimiento superior a lo exigido para el proyecto.
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Conclusiones

La planificacion estratégica de las marcas Mazzini, Infinity y Triangle de la corporacién
JCEV guiara a la empresa en la toma de decisiones, en base a las herramientas establecidas en
el plan, teniendo en cuenta el modelo de negocio, logrando una mayor competitividad y

aprovechando las ventajas competitivas sostenibles en el tiempo.

Para lograr esto, se debe cumplir ciertos pasos, primero analizar internamente y
externamente la organizacion, utilizando herramientas como: analisis FODA por area, analisis
PEST, 5 fuerzas de Porter, definicion de cadena de valor del sector, y matriz de competidores.
Segundo, se debe definir la vision, mision y los valores que la empresa y sus partes deben
considerar para tener un camino establecido. Tercero se realizara un FODA cruzado por areas
y asi obtener una vasta cantidad de estrategias que permitan cumplir los objetivos y las politicas
propuestas en el siguiente paso, que es la matriz de objetivos, politicas, estrategias y
procedimientos. Para culminar se debe determinar la viabilidad financiera de la planificacion
estratégica, a través de una proyeccion de ventas, estados financieros y determinacion del VAN

y TIR.

La empresa no cuenta con una estructura organizacional definida, y comercializa una
variedad amplia de productos utilizando al mismo personal administrativo. Por lo tanto se
propondra una linea de negocio de comercializacion de neumaticos independiente de
Corporacion JCEV, y junto a esta una estructura organizacional definitiva, que traera mejores

resultados a la empresa.
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Las herramientas utilizadas determinaron que la linea de neumaticos comercializada por
Corporacién JCEV presentan un alto potencial de crecimiento, debido a varias razones: las
marcas vendidas cuentan con un alto reconocimiento en el mercado, la amplia cartera de
clientes fidelizadas que posee la Corporacion JCEV, ademéas del apoyo financiero y

administrativo por parte de la empresa principal.

Se determind, que la competencia cuenta con ventajas que le permiten ser mas competitivo,
con mayores margenes al comercializar neumaticos directamente al cliente final a traves de

tecnicentros, ademas de otorgar mayor plazo de financiamiento, etc.

La mision, vision y valores estratégicos se enfoco hacia los grupos de interés que cuenta la
empresa, como son: los socios, proveedores, clientes y empleados; buscando satisfacer las
necesidades de los mismos, pero sin olvidarse de la consecucion de los objetivos planteados,

que le permitan consolidarse como una empresa lider en la comercializacion de neumaticos.

A través del FODA cruzado y del andlisis de las diferentes herramientas analizadas en el
capitulo 1, se obtuvieron una amplia cantidad de estrategias que le permitiran a la empresa
mantener las fortalezas, aprovechar las oportunidades, afrontar las amenazas y corregir las

debilidades.

El implemento de la planificacion estratégica (matriz por area), promovera que todos sus
miembros cumplan los objetivos estratégicos, las politicas propuestas, la ejecucion de las

estrategias a través de los procedimientos planteados, permitiendo que la empresa sea mas
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competitiva, productiva, mejorando su administracion y generando un aumento significativo en

las ventas.

El andlisis financiero de la proyeccion de los activos y pasivos, determind las necesidades
de capital para operar correctamente, ademas el flujo de caja proyectados dio como resultado
una TIR mayor a la tasa exigida de rendimiento, y un VAN con excedente de $238.643,

concluyendo que la planificacion estratégica sera viable.
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Recomendaciones

Establecer una calendarizacién oportuna para presentar y socializar el trabajo con los

directivos de Corporacion JCEV, dentro de los dos meses subsiguientes.

Definir la fecha para exponer y socializar con cada jefe de area asignado, la planificacion

estratégica del area respectiva, a su cargo.

Asignar y capacitar a la persona encargada de monitorear el cumplimiento del plan, se debe

realizar un informe cuatrimestral.

Analizar y fijar el presupuesto para cada area, en base a los resultados obtenidos en el

analisis financiero.

Evaluar y actualizar el plan estratégico cada 12 meses, mismo que debe adaptarse a los
cambios que se generan constantemente en el mercado; esto permitird un conocimiento
adecuado de la situacion externa a la empresa, siendo competitivo a corto, mediano y largo

plazo.
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ANEXOS

ANEXO 1: Ventas a minoristas afio 2019.

ANO 2019

COD.

MODELO Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

Triangle 185-60-14 TR958

Triangle 185-65-14 TR928

Triangle 195-55-15 TR928

Triangle 195-60-15 TR928

Infinity 225-70-15 INFO59

Infinity 185-65-14 INFO49

Infinity 205-45-16 INFO50

Infinity 235-60-16 ECOGRIA

O o |N|o oD |w]|N |-

Mazzini 185-60-14 ECO30

=
o

Mazzini 195-55-15 ECO60

olo|lo|lo|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o]|o

ojlojo|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o
O OO0 0000000000 oo
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ANEXO 2: Rundown afio 2020 proyectado.

ENE FEB MAR
ORD ORD ORD e
=)/ China China China Ti:al
1|Triangle 185-60-14 TR958 209 1.225 1.130
2|Triangle 185-65-14 TR928 0 499 1.039
3|Triangle 195-55-15 TR928 0 619 659
4|Triangle 195-60-15 TR928 0 274 529
5(Infinity 225-70-15 INFO59 0 0 264
6 Infinity 185-65-14 INFO49 0 43 93
7[infinity 205-45-16 INFO50 0 133 223
8|Infinity 235-60-16 ECOGRI 0 72 86
9[Mazzini 185-60-14 ECO30 0 178 226
10{Mazzini 195-55-15 ECO607 0 278 141
MAY
oRD Eh':)rrd oRD Eh':)rrd Eh'::;rd
Sme Total Sie Total Total
1|Triangle 185-60-14 TR958 19 Bals] 1.375
2|Triangle 185-65-14 TR928 65 Sy 1099
3[Triangle 195-556-156 TRO28 575 489
4|Triangle 195-60-15 TR928 545 37
5|Infinity 225-70-15 INFO59 205 127
6|Infinity 185-65-14 INFO49 112 122
7|Infinity 205-45-16 INFOS0 181 47
8|Infinity 235-60-16 ECOGRIF 203 137
9|Mazzini 185-60-14 ECO30 209 N
10{Mazzini 195-55-15 ECOB0 545 294
JUL SEP
ORD Eh':.’:rd oRD EHeE)rrd
China Total china Total
]
1|Triangle 185-60-14 TR958 FWALIE:E 1. 521 153
2|Triangle 185-65-14 TR928 §KIYis] 989 903
3|Triangle 195-55-15 TR928 FNEE! 360 697
4|Triangle 195-60-15 TR928 pEGIX] & 483 543
5|Infinity 225-70-15 INFO59 156 217 151
6|Infinity 185-65-14 INFO49 plivi 45 142
7|Infinity 205-45-16 INFOS50 409 -3 188 217
8|Infinity 235-60-16 ECOGRIF L 189 161
9|Mazzini 185-60-14 ECO30EYE 228 242
10|Mazzini 195-55-15 EC OG0 s g« 367 303
NOV
BiOrd BiOrd BiOrd
er ORD er er
Total China Total Total
1 B Wl 1 167
2|Triangle 185-65-14 TRO28 gk} -824 L]
3|Triangle 195-55-15 TR928 853 608
4|Triangle 195-60-15 TR928 480 612
5|Infinity 225-70-15 INFO59 171 154
6|Infinity 185-65-14 INF049 152 144
7|Infinity 205-45-16 INFO50 140 177
8|Infinity 235-60-16 ECOGRIF 123 139
9|Mazzini 185-60-14 ECO30 258 229
10|Mazzini 195-55-15 ECOG0 232 229
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ANEXO 3: Rundown afio 2021 proyectado.

ENE
; BiOrd —_ B/Ord
: Total - Total
0 0
1|Triangle 185-60-14 TR958 gReEES NI 1 123
2|Triangle 185-65-14 TR928 gkl 716 1.235
3|Triangle 195-55-15 TR928 746 1.042
4|Triangle 195-60-15 TR928 490 567
5|Infinity 225-70-15 INFO59 193 192
6|Infinity 185-65-14 INFO49 160 139
7|Infinity 205-45-16 INFO50 135 239
8|Infinity 235-60-16 ECOGRIF 123 234
9|Mazzini 185-60-14 ECO30 211 321
10|Mazzini 195-55-15 ECO60 151 529
JUN
. B/Ord B/Ord BiOrd
MODELO . orina er er gh?r?a er
) Total Total Total
0
1|Triangle 185-60-14 TR958 gik:iH 25 462 -355 LEyd1.130
2|Triangle 185-65-14 TR928 FRY 83 458 -352 5 968
3[Triangle 195-55-15 TR928 gR:E] 739 990 1.272
4|Triangle 195-60-15 TR928 701 889 633
5|Infinity 225-70-15 INFO59 232 33 127
6|Infinity 185-65-14 INFO49 127 159 278
7|Infinity 205-45-16 INFO50 204 275 435
8|Infinity 235-60-16 ECOGRIF 230 265 166
9|Mazzini 185-60-14 ECO30 247 326 340
10|Mazzini 195-55-15 ECOG0 643 711 474
SEP
S BiOrd B/Ord
MODELG NV ;‘tracl;' & Proy Etb)hFlirEJ a er
- Total - Total
1|Triangle 185-60-14 TR958 FRSGEINN 2 1. 955 -1.430 jGER]
2|Triangle 185-65-14 TRO28 ! SRGEY1.272 -1.370 NIsY
3|Triangle 195-55-15 TR928 FREXY 462 -1.038 BRI
4|Triangle 195-60-15 TR928 621 -632 Jik
5|Infinity 225-70-15 INFO59 245 -126 N4
B|Infinity 185-65-14 INF049 50 eyl 160
7|Infinity 205-45-16 INFO50 211 -141 LR
8|Infinity 235-60-16 ECOGRIF 225 e 182
9|Mazzini 185-60-14 ECQO30 269 -281 LTl
10|Mazzini 195-55-15 ECOG0 433 -198 ek
1] 1]
oCcT NOV DIC
e BiOrd e BiOrd BiOrd
MODELO ;‘1;:' Ec))hFlirEJ a er ;‘1;:' EC))hFTr? a er EC))hFTr? a er
- Total - Total Total
1|Triangle 185-60-14 TR958 FR:APAN TSN 1 602 SRTAN 1.500 1.517
2|Triangle 185-65-14 TR928 sy Relil=] 1 014 SRl 1.348 1.281
3|Triangle 195-55-15 TRO28 Fieleiis: il 1. 098 781 846
4|Triangle 195-60-15 TR928 617 787 752
5|Infinity 225-70-15 INFO59 193 174 177
6|Infinity 185-65-14 INFO49 172 162 164
7|Infinity 205-45-16 INFO50 158 200 194
8|Infinity 235-60-16 ECOGRIH 139 157 155
9|Mazzini 185-60-14 ECO30 304 271 278
10|Mazzini 195-55-15 ECOG0 275 269 273
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ANEXO 4: Proyeccion anual de comisiones de ventas a minoristas.

MODELO _ 2020 2021 2022 2023 2024 2025
1|Triangle 185-60-14 TR358 2,00% 8.497 10.451 13.273 17.388 22778 30.295
2|Triangle 185-65-14 TR928 2,00% 6.633 8.158 10.361 13.573 17.780 23.648
3|Triangle 195-55-15 TR928 2,00% 5.639 6.935 8.808 11.539 15.116 20.104
4|Triangle 195-60-15 TR928 2,00% 3.994 4.913 6.239 8.173 10.707 14.240
5| Infinity 225-70-15 INFO59 2,05% 2.635 2.846 3.159 3.538 4.033 4.638
6| Infinity 185-65-14 INF049 2,05% 1.012 1.093 1.213 1.359 1.549 1.782
7| Infinity 205-45-16 INFO50 2,05% 1.696 1.832 2.033 2277 2596 2.986
8|Infinity 235-60-16 ECOGRI 2,05% 2.029 2.191 2.432 2.724 3.105 3.571
9|Mazzini 185-60-14 ECO30 2,05% 1.663 1.879 2.180 2.529 2.984 3.581
10|Mazzini 195-55-15 ECOG0Q7] 2,05% 2.398 2.710 3.144 3.647 4.303 5.164

ANEXO 4: Proyeccion anual de comisiones de ventas a consumidores (tecnicentro).

MODELO 2020 2021 2022 2023 2024 2025
1|Triangle 185-60-14 TR958 0,70% 372 686 1.452 2.282 3.488 4.639
2| Triangle 185-65-14 TR928 0,70% 290 535 1.133 1.781 2723 3.621
3| Triangle 195-55-15 TR928 0,70% 247 455 963 1.514 2315 3.078
4|Tnangle 195-60-15 TR928 0,70% 175 322 682 1.073 1.639 2.180
5| Infinity 225-70-15 INF059 0,80% 129 208 385 518 539 792
6| Infinity 185-65-14 INF049 0,80% 49 80 148 199 265 304
7| Infinity 205-45-16 INFO50 0,80% 83 134 248 333 443 510
8|Infinity 235-60-16 ECOGRI 0,80% 99 160 297 399 530 610
9|Mazzini 185-60-14 ECO30 0,80% 81 138 266 370 509 611
10| Mazzini 195-55-15 ECO607 0,80% 17 198 383 534 735 882
ANEXO 5: Proyeccion de flujo de caja.
2020 2021 2022 2023 2024 2025
50s por wentas de contado mas recuperacion cartera 1E30.051 2502576 J.426.457 4.526.015 B.O4E127 T.591.47E
Compras de Wehiculos y Repuestos -T2 TR -2086.313 -2 714542 -3.BA7.EOZ -4 7ELETE -EIE3.ETE
Gastos Operacionales Variables -00.462 -126.158 -1BE. 185 -170.2448 -223.208 -285.064
Gastos Operacionales Fijos 441,988 -436.109 449314 -428.261 -429.54E 429.074
Gastos Financieros 10873 1644 12.242 9478 28297 7181
155 Trabajadores 1} -13.870 47134 -34. 864 -149.084 -205.240
Impuesto a la Renta 1} -13.740 -BETTE 134381 211208 245,008
Inwersiones en Activos Fijos -20:3.969 1] 1] 0 0 0
Diepreciacion 28.794 38794 38794 16450 16460 14.667
Cuentas por Pagar & Provisiones 1] 1] 1] 1} 1} 0
Impuesto ala Renta Por pagar 1] 1] 1] 1} 1} 0
182 Trabajadores por pagar 1] 1] 1] 0 0 0
Credito Proveedaor y Carkas de Credito 201407 45048 -24E. 455 1} 1} 0
Creditos Bancarios a Carto Plazo 500.000 0 200,000 100000 -140.000 -460.000
Muewos Creditos Bancarios a Largo Plazo 1] 1] 1] 1} 1} 0
Aportes de Capital 300000 1] 1] 0 0 0
Feszervas o Reparticion de utilidades [OJ0] 1] 1] 1] 1} -200.000 0
FLUJO NETO TOTAL 130.191 -12.278 -13.810 25.596 -13.741 -59.436
SALDO DE CA.A 130,131 17.913 104103 129.699 115958 56522
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CONVOCATORIA

Par disposicién de la Junta Academica de la escuela de Administracidn, e convoca 3 los
Miembros del Tribunal Examinador, a la sustentacidn del Protocolo del Trabajo de
Titulacién: Plan estratégico de las 5 Triangle, Infinlty y Mazzinl de la Corporacidn JCEV,
prisentado por los estudiantes Mato Cordova Mateo Fabricio con cddige 73335 v Espinoza .
Gonzdlez Juan Carlos con cédigo 72224, previa 2 la obtencidn del titulo de |ngenien:|"frf
Comerclal, para el dia, Martes, 16 de julio de 2015 a las 0Bh30 en el Aule Adridn
Dominguer,

Tomar en cuenta que posterior o la sustentocidn del Disefio del Trobajo de Titwlacidn, por
ningdn concepto se puede reclizor modificaciones o camblos en los docurmentos;
dnicomente, en coso de diseflo oprobodo con modifcocidn, el Director odfuntord af
esquema un oficio indicands que e procede con los cambios sugeridas,

Cuenca, 25 de junio de 2019

Yo

Dra. Macla Elena Ramire: Aguilar
Sacretaria de |a Facultad

Ing. Xavier Ortega Vasques

Ing. Ivén Astudillo Cordova

Ing, Benjamin Herrera Mara
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H | el Oficio: Revision Trabajo Titulacién (UTE) ~ *ovAeeTae

= Administracicn
e Empresas OR0A20LE
. Pipra d de 1
g 2e Blmmen sn#oon Bt el Ersmeme o Finat
¥ I Cplatied| e nifd rreoo Detud st UTE Tashajes da TRasceo M agiviocs L Bl anarin sube <w ookl s
Cuenca, 7 de Junio de 2019

Oficio: EA-2097-20194UDA

ingeniers

OSWALDO MERCHAN MANZAND

DECAND DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACIIN
Su despachao.

Dre nuestra consideracidn:

La Junta Académica de la Escuela de Administracidn, €n relacian a la Denuncia/Protocolo de Trabajo de
Tirulacién, presentade por Male Céedowa Maten Fahelcio con cédige 73335, v Espinosa Gonedles Jusn
Carbos con cddigo 72224, con el tema: “Plan estratégico de las marcas Triangle, Infinlty y Mazzini de la
Corperacién JCEV®, informa que, este trabajo cumple con la metodologia propuesta en |a *Guia para
alabaracidn y presentacidn de |a denuncia protocolo de trabaje de titulacian®.

Birector: Ing. Xavier Ortega

Tribunal sugerido: Ing. Ivdn Astudillo
Ing. Bénjamin Herrera

Atentamente,

Fordinadora de 1a Junta de Administracidn
Universidad del Azuay
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HATATDAD
BEL k2T

A&CTA
SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRARAID DE TIMJLACKSM

1. Mombre del estudiante: Blale Cordova Mateo Fabricio v Esplnoza Gonzdlez buan Carlos

2. Codige: 73335 v 72224 respectivamente

3. Director sugerido: Ing. Xavier Ortega Vasguez

4. Codirector fopeional):

5. Tribunak Ing. Ivén Astudillo Cordova e Ing. Benjamin Herrera Mora

6. Titulo propuestoc Plan aestratégico de las marcas Triangle, Infinity v Mazzinl de la
Corporacldn JCEV r"’f

7. aceptado sin modificacionas;

8, Mo aceptadn
10, lustificacidn:

et 111 L T L T rrprrrr—.

'11: ludin Agh 5 | Ing. Benjamin Herrera Mora

ol

Ing. Eavier Ortega Yasguer

Secrataria de la Faculad
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RUBRICA PARAS L& EVALUADON DEL PROTOCOLY DS TAABAMD DE TITULACIAN

{Tribunat)

Cédlgoe 73335 y 72224 respectivamente
Disector sugeridac Ing. Xavler Driega Visgque:z
Cidirecior {opcianal);

LU ol =

Corporacidn JCEV

m

Revisores tribumal: Ing. Ivdn Astudills Cdrdova e Ing, Benjamin Herrera Mora

Mombre del estudiante: Malo Cdroova Mateo Fabricio v Espinoza Gonzdbez Juan Carlos

Tiudo propuesto: Plan estratégico de las marcas Triangle, Infinity y Mazzini de la

Cumgle

o cumple

Problematica yio pregurta de Inwestigackin

1. JPresenta una descripciin precka v clara?

2, 2Teen relevanta prodesional y social?
]

%

3 dConcuerda con el problema farmulado?

4. 25e encuenira redactada en tiempo verbal infinitva?

- 5 EPermiten cumplir con el uh}emu]nmn'

b _£5on comprobabdes cualitativa o cuantitativamente?

[

Metodolagla

¥, 58 encuentran disponibles los dates y materiales mencionados ?

B _ilas actwidades sa presentsn siguiendo una secuancla lagicar? _

4 ilas actaddadies permiticds la consecutitn de les objetivas aspecifcos
Enu&dm?

10, 2Las téenicas planteadas ewsin de scuards con el tips de investigacidn?

TR

Aesultados esperadas

11. 450n relevantes para resaber o contribuir con al Ebl-ema formulada?

12, s Concwerdan con ks abjetivos pspeciflioos?

13, ¢3¢ detalla 1 forma de presentacidn de los resultades?

14, £ L5 resultadios esperadas son congecunncia, #n todos las casos, de las
actividades mencionadas? £

A

Mota sobre 10 puntos: lq'!z_’l
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Cuenea, julie 15 del 2019

Ing. Oswaldo Merchan

Decano Facultad de Ciencias de fa Administracidn

Respetado Sr. Decano-

Con un cordial saludo, le comento QUE por motivos personales no pueds estar en l=
sustentacidn de los disefios de tesis, del martes 16 del mes BN furso, programados para
las Bh0D y 8h30 respectivamente

Plan esiratégico para la empresa Imporpises de la cludad de Cuenca
- Plan estratégico de las mareas Triangle, Infinity y Mazzini de |3 Corporacidn JCEV

He revisade los decumentos respectivos ¥ no tengn ninguna abservacian, por lo Que me

sujete a los que determine of tribunal correspondiente.

Cordialmenta,

Benjamin Herrers b
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UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

- .- TV R —

Cuenca, 07 de junio de 2019

TUOswalto Meérchdn Mshzsno

_-...M.Q.MM'&%MKWM VAR E

UNIVERSIDAD DEI. AZUAY

Estimado Seftor Deamo, ToS0tros Jusn Carlos Bspinoza Gonziler con €1 0301678645, codigo”

estudianiil- 72224 y-Mateo Mado Cérdova con €. 0103922191, <ddigo estudientil 73335
estudiantes de & Carera de Administrackdn de Empeesas, solicitamas muy comedidamente & <.

__usted y par su intesmedio al Consejo de Facultad, Ip aprebscdn del protocolo de trabajo de

titulacion con el tema “Plan estratégico de las marcas thuh mlnllv ¥ Maztini de la

e ——— .

Corporacién JCEV* pmno 2 u ohtem:nan del mub ac mnmo COmudol  para lo cud

i oﬁ:mmﬁs la- Mtodon respectwa

" nuestro agradecimients.

“Juan Carlos Espinoza Gorzdles " Mateo Maio Cordova JEnE

" Estudiante/s de Ia Carcera de Administracion de Elnpresu

B 000355
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rE Aedminhdrscidn

Cusencg, 07 de Junie de 2019

Ingeniera,

Oswalde Merchin Manzano

DECAND DE L& FACULTAD DE CIEMNCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

D i consideracion,

¥o, Kavier Ortega Visquez infarma que he revisado el protocolo de trabajo de titulacidn previe
2 la obtencion del titwlo de Ingeniere Comercial, dencminado “Plan estratégico de las marcas
Triangle, Infinity y Mazzini de la Corporacidn JCEV®, realizada por los estudiantes Juan Caros
Espinoza Gonedler, con cddigo estudiantil T2224 y Mates Malo Cardova, con codigo estudiantil
73335, protocolo que a mi criterio, cumple con los lineamientas y requerimientos establecidos

por la carrera,

Por lo expuesio, me permito sugerlr gue sea considerado para la revisidn v sustentacidn del
mismo,

Sin otre particular, suscriba.

Ataentaments

Ing. ¥avier Ortega Vdsquez
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1.1.Nombre del Estudiante: Juan Carlos Esplnosa Gonzdle f Ual72224 v Mateo Malo Cordova

J UadT3ias

1.1.1. Cadigo: Ual? 2234, WalTI335
1.2. Director sugerido: Ing. Bavier Ortepa Visque:z
13.Docente metodalogo: M, Prisci b Verdugo Cirdenas
1.4. Codirector [opcional):

1.5.Tiulo propuestos Pan estratégioa de las mancas Trisngle, Infinity, Mazaini g la cosporacién JCEV,

DIRECTOR

Campli

He
cuimphe

Cumple N
sumple

Linea de investigaciin

METODOLOGO

1. ¢Elcontenido se Enmanca &0 & linkk 48 rwestgacicn
selecoionad s

N

Titulo

| Titulo Prapuesto
2. Jbs informatheo?

3. (= concsol?

Estads del arte

4. {dentiica clsamarn l contete histdricn, centhica, gobaly

regional del terma del trakajo?

5, ifescribe la beoria en la que se enrmarcs gl irabajs

6. ifescribe jos trakajos relssionados s mlavastes?

1. £ltilice citas bibl ficas?

Problemitica

YRR BN

H. iPresents una descripoion pracisa y clam?
9. - fTienerelevancla profesionaly seelal? -~ - - - — -

P de

10. § Presenta une descripidn precisa y clasa?

11. 4 Thens relevarcls profesions| y soclal?

P | %]

| Sptasis fopcional)
13 te ewpresa o¢ forma clara?

14 Efll:llhllitilrﬂt.lﬂﬂl?

ral

Objetiva general
14. $Concuerda con gl probkems formulade?

15, {5 Encuentra redactado #n tiempe verbsl infintiva

[y [

Objethias espacifices

1B, ¢ Permlien oamplir con &l okijptiva pereral?

17. {5om comprobablis caalitilive o casntistivements?

™ [

Metodelogla
1B. £5& encugsiran dispenibles kas detas y materiales
mentonacos?

19. {Las aclividades s nian 1 UNA Secuenct 7

20. {Las actividackes permitinds |a condecucitn de los objetivos
& ol

1. ¢las técricas plantesdas estdn de acusrde con & tps de
Inveslightidn?

AT AN

Rusublades wiperados

1. L5en rebevantes para resoleer o contribulr con gl prsblema
formuludn?

b

23. {Concusrdan con lus objetos especificn;?

NI A S A R A S A S AN R AN

b
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w  |Poceitad
Chancian de la . ) s .
Administreelbn |1 €A1 08 FRulEOon (BMelodologo v Direoio

GIREETOR METDOOLOGD

Cumple Hi Cumple

He
cumple

24. {38 detalla L3 farfns de pressnts cdn de los resultados? - -

25, {Los resuhadod esperados Lan consecuenca, #n tados log ‘_,“' -
casns, de las actividades mencionsdas

SUPLAESTES ¥ Figsgos

2E. {50 mancienan lod pupuestos ¥ riespos mas relevantes, e Gk C
de anlstir? w/A pj.n

27, {Es comendants Bavar o cabe ol trakbaje dado los supasestos .
rhﬂlmrthmdus? Ff'ﬁ H,flll'qn

Pre; sko

| 2. {Fi preswpussto s5 meonabis? - -
=

38, % constderan ke rubies mills relevantes?

l:ﬂ:lﬂ!r'l-l

20 {les plaics para ks pctividades e4t8n de acuendo con el
reglameenin

Gitas y Referencias gl desumints

3L {50 siguen las recesnendacione: de narmes internocionales

Enpresidn escrita

32, {La redacckin es clam y fdclimente comprenddde?

v
para titar? lr"/ <
5

S

33, JE testa s& emcuentra libie 3i lalas sriagrifiva?

CESERVACIONES METODOUOGED:

CIHSERVACIINES TRECTOR:

e =y

Y 0 i 5 i g

BETOROLOG0 DIRECTOR
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Cuzreca, OF de junio de 2019

Ingeniaro,

Oswaldo Merchin Manzano

DECAND DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADNIMISTRACION
UMIVERSIDAD DEL ASUAY

b m consldaracicn,

Yo Marla lopd Espinoea Gonzdles , Gerente Financiers de ls empresa Corporacifn JICEV, autorizos
a los estudiantes han Cardos Espinora Gonzdlez y Mateo Malo Cérdova de la Carrers de
Administradion de Empresas da la Universidad del Azuay, a realizar su trabajo de titulacidn
previo a la obtencdn del titulo de Ingeniero Comercial en b empresa gue represento. la cual se
COMpromete a progordonar & los estudiantes & estudiante, los documentos e Informacidn
requarida para o desarrcllo de su labor,

5in otro particular, suscribo

Maria José Espinoza Gonzdlez

D?P} ,.
JCEVCORp Cm LTDA
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sdvinistacién  Pratocolo ée Trabajo de Titulzcidn
deEmpresas .
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!mozoual.&m Cades

~ -~ UNIVERSIDAD DEL AZUAY. .

Facultad de Ciencias de la Administracion
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R e L TP

Escuela de Administracién de Empresas

‘. de la corporacién JCEV

- Nombre de Estodiante(s):

 Espinoza Goszdlez Juan Carfes
Malo Cordova Mateo Fabricio

~ Director(a) sugerido(a):
| lng XovierOrtega Visquez

Cuenca - Ecuador
2019

‘rrmtmtn s bme - mem——  * wy

- — *
A L
.
'
A LRk

= )

647

0910
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_ Corren Elecirdnien:mareemaboa@gmaileom.

L2 Director 'i'ug:rﬂn Dﬁ:g.l '\.?ﬁs-qu:r J{n'f]u:r, Inj_.

-uﬂ.:,

"'"-LJ"' i xuum::
UWHPFERSIDAD e
DEL ALY Flahe
Datos Genernles
1.1, Bembre del Extudiante
Espimazna Gongdlez Juan Carlos- Malo Cordova Mateo Fabricse ..

LL1. Cidige
Ual72224- Ua 73334

1.1.2. Contactn

Espinies Clonziber-hmn Carbos oo e e
Teléfona: 2581223

Celular: (993165416

_ Correa Electrénico: joanchocspinesag@gmaileom_

Teléfona: 2RRDIRT
Celular: (HEET58510

ULl Conlacto:
Celalar: FR6EII0363 —_,_—_—
Correa Electrdnlen: xorega® nazusy et se

1LY Co=director sugerido:
131, Contncto:

1.4, Assaor Hﬂuﬁnlﬁg;iw "ﬁt'dugn Crdenas, Prizcila, ¥

,_L:-, Trlhqnlldﬂlm:lw

..]I.'ll"umd.'].md-hcirm; - ' S m— o Brm— [ P e e

531 ] Elrga.ndu.tlﬁrl ¥ direccion de ompress

171, Cédigo UNESCO: 5311.99 Otras: Gmhﬁuﬂdglu
1.7.1. Tipe de trabajo:

1:-} |rl"¢l'ﬂ'f1!EIﬁll formativa

.. LA Area de Estudios . o mnag v s

Flanificaciin estralégica
. Titulo Propuesto:

- Plan estratégico de las marcas- Frangle, Infinity v-bazzini de la corporacidn JEBEV. - - -

__.__ —————

|_m,., *'| UElﬂEdB:
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1.9, Subtitulo:

1.10. Estada o del prayecto -
e 3 .

Contenido

2.1 Motiva de la Investigacitn:
La planeacidn estratégica de las marcas Mazzini, Infinity y Tringle de la corporacién

JCEV guiard a la organizacion en la toma de decisiones en base a las herramientas

establecidas en |:l]:da|:1 teniendno en u.uema E:l mmi:lu de nl:gnmu pnrmménd{pse qungmr
LR fIayor ttrm]:lﬂlmd-id B.pru:lmha: 'I."l:l:'l.[BJHS cnmpulnln-as sostenibles en el u.nrnpu:r,

'y una mayor rentabilidad en compiracion a la compeiencia.

2.1 }'ruhlrmiliﬂ
La empresn fue fundade en 1998 ya que tempo alnis funcionaba como persona

- natural.. Fue cresda para Merﬂm]apruﬁmdl con pmd.mm de gas, vajillas }mn]imi

una nueva linea de negocios. La empresa se dedica a la importaciin y venta al por

mayor dn una \-m:dad da pmduc'rm r.n-n cl lmpu fm: mnpll.min s pmﬁn]m d-u:

F-!l l=| anallsl: rea.]mdn ala empresa Cnrpnramt‘m .TEIE'.'!.-r en &l ﬁrr.a |:|r, nnl_nmil:mng

pudcmus nhﬂtr\lar que la misma no cusnta ¢on una ]:anmﬁcamnn eg!r::éamn l-u- cui]

 afecta en las tomas de decisiones ya qun: B existe un caming :a‘tab.lmdn, afectando

de la-empresa y sus oportunidsdes que presenta el enfomo, porlo que una planifiescidn—

catralgica generarin un mayor conocimiento ¥ Ja-obtencion de medidas pars enfrentar
las amenazas v oportunidades. del entomo empresarial.

L3 Pregunts de Investigacidn :
_| L.Qlué se una.h::.l para n:allza: un diagndstico |m:mn"-'

Z ‘-_,QIJE htlﬂh‘JlEl‘Lﬂs s: utiliza para n:a.l:lzar |:] andlisis :l-el sector uﬂustnal dl:

. nmmﬂtmt‘?

3, (Como se constituye |a etapa filosdfica?
4.7 Chme se desarrolli'la planificacidn estratégica?
5. Cudles son los procesos para realizar un andlisis financicro?
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1.4, Resumen
Laempresa Comoracgn JCEV fue creads on 1998, s dedica 3 la inporiacifn v a la

e I pe iy e s anp Lo portals lie de productos, ddenvis dentro deelfloy esid
b linez de nevniticos que foe-inchiide hace & afios: Podemas observar que ln-misma-————
i clEnta evn una planificacion edratégica. Lo cual afecta.en la toma de decisiones, .

" Bw inelard el wstudio medisnte un disgnésico de Tn emipresa pard Tas mareas Triagghe,
Infinaty, Mazrind, también se reahizard un andtisis-del secior industrial de neumdticos,

posteriomments s¢ estructura la ctapa Fblssdlio-come. Ja-wisedn, msadm ¥ valores. Se

realizard un andlisis epecacional por cada dwa de la empresa, ¥ pora finalieas se

realizard un andlisis financieno.

1.5, Estado del Artey marco tebrien - S
Culntihlm'ﬂ{iﬂlljl mu-mf'u‘lndmn:rnmm-dﬂ pumummhmﬂ umﬂhm

pm-a las -t.-mpu'-aut comercializadoms de neumniticos,

]u-ua ﬁ't-hi_ Snl‘_'lli Durn.rl.. Ed'l.'ll'l Culhi’d Bﬂuuid Fn:ln, Erru:h:l l:'ll.rml7 Amhﬂ'_'ﬁ

t!ﬂ]']'] mmﬁ:m que mg,ﬁﬂ. :l uludm d: pliniﬁm-ﬁn utratd:glu wh las cmpresas
'p}lrmumllm Ins ﬁapu mﬁa |rn|.'n:||:I:.u|1'rl:h fases de In phnunu!m ¥ :\lalmclrinndt]a

Sandro Mwﬂ!ﬁ.ﬁ {2003 :I'I:IB.I:I:IEEI‘I:.II. :nl:!r: :|. crecimients d-:il pargue nrhq-muhnr.m. o
Ecuador lo cudl favorece alos hnp-ntudnm de neumdticos. Mediante el analisis de las
5 fuerzas de porter 32 pudo determinar que ] mivel Wn‘q}mmra&: mtorﬁcﬁnw o

aedicndes o laeomercial iraeinde Tantss tiene ur nivel medio:

Segin {cimdnu"n; Nolas, '& ir&ifrer' 198} afirma " K’ﬁh’rﬁéﬁim enr-m"' m-:l

'EPS}f O ' ' :
Para realizar un dng,n&mm actual de ba urganu.amﬂn GO pum: del entoma

wrganizacional interno s¢ debe analizar la minutors organizacional, la historia de la

emprésa’y las fortalezas v'im d ebi idades de Ls dreas (Goodstein eb al, T99E),

(EE== o 0910649!
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arganizacional, el componente de comercializacidn, financiero, de @lento humano, ¥
' de produceion (Certo, 1997). ' o

Walores, Diagnddico de la situacion actual {PEST y § fuerzas de Porter), Diagndstico

FCI'T_}'A,' Prioridades -I!.:!i.l.‘;i:.éﬂ;fl.!ﬂg; Flmde Accidn ¥ %ﬁguimi:ntn ¥ t'l-';|.l.1!|l:ilfl:n {ﬂa.l.:liu-. .

~wmenaza-de productos sustitutivos, en combinacién con otras variables que inflayen
en una quinta fuerza: ¢l nivel de competencia en una industria (Rubio, 2003}

- mangjan el seétor, omo Microsoft, o el sector no dependé de cierios proveedores para
mantenesse enpie {Porter, 2008 S . pLECEe
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Ell pocler de los comprada res, que pemg Hen manege el sector obligande que los preciog

hajen, axigen rnEjﬂrt.ﬂ:'dud o diferentes servicios, cuande el poder es alto, cuando este
L= ba_ln los cmmladm:; v m;gm al sezipr cambios I::me EﬂﬂEJ

La amenamd&pmm;ms 4 w'-'h:lm B Lstinunes, pemite determinar 1a n:qmmlad ala
pmbabmdad de qus eh el st smau BbEYOS prﬂduﬁum uwmuus. tl ]a BNCnEZ &
'alta.n gi ez LT quen:- exis esta pmbal:-ﬂmd ||_'Pum| IDCIE]

Fara el andlisis FOTIA e determing las debilidades, que afectan negalivamenile a log
rﬁulmlm :q:l:rmtla. Sc rita d: un frea d: m:-_lura Lii: fortalezas i 1r|1:a de
Idndﬁ. recursos o vml',um mmp:mlm quc deben ser mantenidas pm evitar
que desaparsmcan y expiotadns para genernr oporunidades. Las nmennzas son fuerzas I.)
extermnis e pueden impedic la implantacién de una estrategia empresarial, reducir su
-efectividad o merementar los reesgos G ks misma, Y las oporumidades s vodt ayuelia
quee pusda gupdser una ventafs para la empress oass posibilided pars mejorsr a
. reniahilidnd de lo misma. (Bobkic, B083Y

En la etapa de prionidades estratégicas ba empresa tendnf que identificar y diferenciar:
lag estrategios - pricrlarias - sobee . las que- tendrd gue. centrar-sus. esfserens, - Lo
ealrptegias se obtendedn como resultada. dc.mﬁlitls del puuunntt:ln: para potenciar

MMENAZAS {F:l.tlu.ilill.ll

Existen 4 perspeclives estratégices que penmiten disefir el mape. estratégion, la
perapectiva financsers que deberia detallarse bo que finalmente deberiames conseguir, {_)
lo= nb’uwm financierss sirven de foco para I-ua nhjcuum ¥ mudhdm dc otras

perspectivas, La Perspectiva del clients que &5 la Hhmﬁl:l.cldu de ]l:rs BEEMENDE dv:
dmymdomluswllﬁndnﬂmpni LtPcnpw:m de procesos

" Intermns que son |los procesas criticos para la realizocian de jos objetives de os clientes

v prometores del proyvecto o empresa. ¥ la Peripectiva del apréndigdje ¥ crecimenda;
- Los objetivos de lx persprectiva de aprendreare ¥ erecimiento ofrecen tr infrasstrectura——- =
quee poeibilits la corsecucidn de los objetivos plantesdos en bas obias fres perspectivas
Bt 2000, - - 000 :

Lo S iodenn

(EESE el 0910650,
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En el plan de accion ge establecesin las acciones que se lomardn para poner zn marcha

......................

transcurse, el comportamisnt rgaizacionsl &5 el primer reguisitg, quisee decir gue
& 1o 8¢ coneee sobre la-importancia del-mancjo-de las personas; conocer-que-tos—

.. motiva ¥ cudl es su rol en la.empresa .!an.a.ﬂ_istir.i:mpli:uﬁim::s pmqu:..tndu las.

" planificacidn estratégicn (Scoft, 2007, b U L e

2.6. Hipdtesis

nnrpmamﬁn JCEW™,

No.aphea . [
2.7, Dbjetivo General

Elaborar un plan estratégico de las mamas."'Tnan,ng Lnfm“}, y MH.IHI!‘IJ |:||: |a""" i

corporaciin JEEVS——

2.
o X
4,
3

Realizar ol andlisis del sector indusirial de los neumations. . oo e,

_Constituir Ia etapa filestfca (Misidn, Visién y valores),

Desarrollar la planificacidn estratégica.

Realizar un andlisis de |a situacidn financiera,
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2.9, Metodologia

Ee llevard acabo wna medo do logia cusliiagva y cuantitatm.

Caalimtive, se levarhn a cobo enbengins 2l personal de bn empresa ¥ al propistasio,

“an ¢l Fin die cheener informacion certera m bre In uri..nr;i:m:iﬁﬁ, o que p:'rm'iln realizar

nin marecta analisis,

e Cuenca para que nos permita tener una ret-calimentscion del mercade el cusl nos

“ufe lag pautas para crear siralegias

210, Alcances y resultades esperados
e pretends elaborar uvn adecuado plan eatrategico de las marcas Triangle, Infimity ¥

= Hn::m de la Corporacitn JCEY . & iravés de wn-diagndsticn de la empres, un anilisis -
el sector industrial, de wn madele de negocies, andlisis funcional de cada drea de la

empresa ¥ un andlisis financiero.

Los resultados que-be brindoria o6 la propuesta de esirategias gue permdtinin sprovechar

_ventajas compeiiiivasdefipir un modele de negocie ¥ llegar o tensr una mayor
__Tentabilided con ¢l fin de alcanzer los objetivos trazados,

2 1L Supoestos ¥ FESEOE .o
TMinguma

411, Presup uestos
Rubro | Gosto (USIY) Descripeldn

destinos.

[ Libros.

Bibliogeafis |20 .
| Coplas e impresiones.

Impresiones

TOTAL-

hmﬁ}'&;\_ L e E TS T S T L S i

2.14. Esquema tentative
. Iniroduceiin
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Capitulo 1. Anélms Intemo y externo dc las marcas Tl\aﬂglc, lnl’mn) y Meazzini

de la Corporacién JCEV.

1.l Antecedentes de Iz anpresa
|.2. Estructurade la empresa

" 1.3.FODA
1. 4.Caractetisticasdd sector ... ...

1.5 Factores criticos del sector
1.6 Analisis PEST-
1.7. 5 fuerzas de Porter

" '1.8.Cadena de Valor

1.9.Matiz de Compstidores. .

__Capitulo 2. Etzpa filoséfica

2.1.Misién

2.2.Vision

2.3.Valores organizacionales .. .
Capitulo 3. Planificacién estratégica

3.2 Objctwos estratégicos por dreas
3.3.Paliticas estratégicas por dreas .
3.4 Estrategias por dreas

3.5.Procedinientos estratégicos por dreas -

Capitulo 5. Etapa financiera -

" 42TIR y VAN
4.3 Prondstico de ventas

T o P9 SO

..Recomendaciones
.. Bibliografia. . . .

Especifico

Realizar

diagndstica intemo | .
de Jas marcas Anal:urel PODAdcla cmpnn

“Triangle, Infinity y

U 3 MR histéeica de la empresa. .
E.xnm:nu la es(mcnn de lu

- Solicitar y recolectar informacion

Diagnéstico de la

1 siwacion actual
~ de la empresa, ‘
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S5 1 ADMLEECST L0
Lo Yasorid
Mazzini  de la
corporacidn JCEV™,
{ Realizar o) andlisis | - Determinar 133 carncierisncas ée! - 1 semana
. . SECI0C
del. sector-imcustrinl- | Daranninar los factores crifices 361 | Canocimienso de |+ 2 seuianas
: SeCIOr. is situacio: del
de los peumaticos, By T e e e e e
_publicas del sector, respectivode la o ‘
- Analssis de I herramient PEST, empress. - | seansnas
- Determinar § fuerzas. de Porter.. -
« Andlisis de la cadena de valer. - 2semanas
- Determinar 1o meatniz de
competidores. - | pemana
| sesnana
Constituir 1a ctapa - Dcfmtymdachrhhﬁuén. Determiny ef - 1semana
P Vision ¥ el B e
filostfica (Mision, oeganizacionales. | concepcde |
Visién y valores), empresa.
Desarrollar ln - Desarrollo ded FODA Determinscion - 3semanas
e o I e STV, .| de.]as eSREMERIAS [ oy
planificacion - Examinar y definir tos ¥ construccién - 3
estratégics. objetivos estratégicos, las - delplan | sermama
__ politicas estratégicas, las |  estratégico,
E oo bt omdener, e o
A BAVES mmémm z
porkca.
= e Y B L i z;.;nm.
Weaayle “general y ¢l estado de resultados. - - sbwacker )
de la situacién - Determinar sa TIR y VAN financiera actual
financiera [ = Analisiy y promdstice de venas | delsempreiayla | < lsemang |
shulclh - 2semanas
................. St vy O - 30
B a8 estrategiss !
propueshs, sl
e coisei TOTAL | 34semanas -
» Ll(.kdcmcﬁs
~Estilo uritizado: APA - Edicibn: Sexts
* QGoodstein, L. P.; Nolan, T. M., Pfeiffer, 3:-W. (1998)." Plameacion
E:rmrégimaplmla Bogoti: McGRAW HILL INTERAMERICANA

- Rnbso,l.M.(llde 11 de 2013). Sugerendo. Obtenado de Como elaborar ...
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