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Resumen

En el presente tfrabajo de investigacion se propuso desarrollar un andlisis
estratégico de las 3C’s y del entorno empresarial con base en la teoria
propuesta por los autores Kenichi Ohmae, Michael Porter y Adam Kotler.
Este andlisis se llevd a cabo en DIMM Cia. Ltda. Mediante la descripcion
basado en el uso de archivos de registro, observaciéon e investigacion lo
que permitid conocer el estado actual de la empresa, sus fortalezas,
debilidades y entorno en donde se desempena. El andlisis del entorno
permitié establecer un escenario claro para la toma de decisiones con el
objetivo de una mejora progresiva, aprovechando las oportunidades vy
estableciendo pautas para sobrellevar las amenazas. A partir de este
andlisis y habiendo obtenido la informacidén necesaria en el dmbito
empresarial, se podrd proceder a establecer estrategias en cualquier

dmbito de la empresa, ya sea operativo, financiero o administrativo.

Palabras clave: administracion, andlisis, entorno, empresa, estrategia.
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Abstract

In this research work, it was proposed to develop a strategic analysis of the
3C's and the business environment based on the theory proposed by the
authors Kenichi Ohmae, Michael Porter and Adam Kotler. This analysis was
carried out in “DIMM Inc.”, through a description based on the use of log
files, observation and research which allowed knowing the current state of
the company, its strengths, weaknesses and the environment in which it
works. The environment analysis allowed to establish a clear scenario for
decision making with the objective of progressive improvement, taking
advantage of opportunities and establishing guidelines to overcome
threats. From this analysis, and having obtained the necessary information
in the business field, it will be possible to establish strategies in any area of

the company, whether operational, financial or administrative.

Keywords: administration, analysis, business, environment, strategic.
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Introduccion

La empresa DIMM CIA. LTDA. se ha visto envuelta en un problema comuin
dentro de las surgentes microempresas ecuatorionas que es la
desorganizacion, desactualizaciéon y el poco conocimiento de su entorno.
Todo esto debido a su crecimiento acelerado y al no haber planteado a
tiempo una reestructuracion. Es por esto que se busca con la presente
investigacion obtener la informacién necesaria para conocer su estructura
empresarial y el entorno en el cual se desenvuelve mediante el andlisis
estratégico de las 3 C's propuesto por Kenichi Ohmae y un andlisis del entorno
sustentado en la teoria de Michael Porter y Adam Kotler a través de la

herramienta PESTALL propuesta por el profesor de Harvard, Francis Aguilar.

Los objetivos propuestos son: desarrollar un marco tedrico en relacion directa
al andlisis estratégico y el entorno empresarial, analizar la estructura de la
empresa y sus funciones internas, analizar la variable clientes a través de la
administracién de clientes claves, identificar y analizar los competidores de la
empresa a fravés de matrices competitivas y, por Ultimo, realizar un andlisis
del entorno mediante la herramienta “PESTALL". Para esto, se utilizard la
metodologia de estudio descriptivo para obtener informacioén de la empresa
a nivel interno, mientras que para el nivel externo serd necesaria una

investigacion exploratoria.



CAPITULO 1. DESARROLLO DE MARCO TEORICO EN RELACION DIRECTA AL
ANALISIS ESTRATEGICO Y EL ENTORNO EMPRESARIAL

Intfroduccién al capitulo

En este capitulo se expondrdn todos los conceptos relacionados al andilisis
estratégico de las 3 Cs propuesto por Ohmae, es decir, Corporacion, Clientes
y Competidores tal y como se muestra en la Figura 1. También se explicard el
entorno empresarial segun la teoria propuesta por varios autores
especializados en este campo con el fin de que los lectores puedan
comprender mejor el sustento de este trabajo de investigaciéon y su posterior

desarrollo y aplicacién que se expondrdn en los capitulos siguientes.

Figura 1. Las fres <<C>> estratégicas.

Segmentos
muitiples de
mercado

Segmentos objetivos

Corporacién Competidores

g

Diferenciacion entre
productos y servicios

Fuente y elaboracién: Kenichi Ohmae (2004)



1.1. Empresa

La empresa o corporacion es el primer elemento en formar parte del tringulo
estratégico, por esto es necesario definir su concepto segun la teoria de
diferentes autores para posteriormente explicar el andlisis que esta conlleva.
Esto servird para incurrir en el andlisis de la primera C, estrategias basadas en

la corporacion.

Garcia, J. y Casanueva, C. (2002), autores del libro Prdacticas de la Gestion
Empresarial, definen la empresa como una "entidad que, mediante la
organizacion de elementos humanos, materiales, técnicos y financieros
proporciona bienes o servicios a cambio de un precio que le permite la
reposicion de los recursos empleados y la consecucion de unos objetivos

determinados” (p. 3).

Para Canales (1991) una organizacién o empresa implica recursos humanos
y materiales para poder cumplir con sus objetivos, todo esto mediante la
designacion de funciones, responsabilidades, normas, procedimientos vy

medios de comunicacién y control.

Romero (2018), en su libro Marketing, define la empresa como "el organismo
formado por personas, bienes materiales, aspiraciones y realizaciones

comunes para dar satisfacciones a su clientela “(p. 9).

Segun Chiavenato (1993), la empresa es una asociaciéon que usa varios tipos
de recursos con el propdsito de cumplir sus objetivos, que pueden ser el lucro
o cubrir una necesidad social. Explicando este concepto, el autor menciona

que la empresa es una organizacién social por el hecho de incluir personas.



Senala Chiavenato (2001) en su libro Administracion, Teoria, Proceso y
Practica que las empresas son instituciones sociales complejas y admirables y
gue se requiere de creatividad e ingenio humano, tfambién advierte que las
de hoy son diferentes a las de antes y que en un futuro no lejano habrd

diferencias aun mds grandes.

Se puede resumir entonces que una empresa, corporacion, organizacion o
compania implica: la gestion de talento humano y recursos materiales, el
cumplimiento de objetivos, la delimitacion de funciones y relaciones de
poder, una estructura organizada y social, actividades de produccion,

distribucién y venta de bienes o servicios para resolver un problema.

1.1.1. Tipos de empresas

Segun Chiavenato (2006), las organizaciones son muy diversas, todo esto
depende de su tamano, caracteristicas, estructuras y objetivos y pueden ser:
empresas industriales, comerciales, organizaciones de servicio (bancos,
universidades, hospitales, transito, etc.), militares, publicas, que pueden

orientarse hacia la produccidn de bienes o servicios.

Segun la Escuela de Negocios de Espana se puede diferenciar a las empresas

conforme a lo presentado en la Figura 2.

Figura 2. Clasificacién de las empresas.

Finalidad

Tamana Beneficios

Forma Juridica

1. Microempresas. 1. Empresas locales. 1. Empresas privadas.
2. Pequefias empresas. 2. Empressas regionsles. 2. Empresas piblicas.
3. Mediznas empresss. 3. Empresss nacionsles. 3. Empresas midas.
4. Grandes empresas. 4. Empresssintemacionsles.

5.

Empresas multinecionsles.

1. Bector primario. 1. Emprasas con animo de 1. Empresas individual.

2. Sector secundanio. lucro. 2. Sociedades.

3. Bector terciario. 2. Emprasas sin nimo de 3. Sociedsdes mercanties
lucro. especialkes.

. Otras formas.

Fuente y elaboracién: Spain Business School (2021)



1.1.2. Funciones bdsicas de una empresa

Segun Fayol (1916), en su libro Administration industrielle et générale, las

funciones bdsicas de una empresa son las siguientes:

1. Funciones técnicas. Estdn directamente ligadas a la produccion de
bienes y servicios, por ejemplo, las funciones productivas, las de

manufactura, las de adaptacion y operacion, efc.

2. Funciones comerciales. Estdn relacionadas con las actividades de
compra, venta e intfercambio de la empresa, es decir, debe saber

tanto producir eficientemente como comprar y vender bien.

3. Funciones financieras. Implican la busqueda y el manejo del capital,
en donde el administrador financiero prevé, planea, organiza, integra,
dirige y controla la economia de la empresa con el fin de sacar el

mayor provecho de los recursos y evitar gastos innecesarios de estos.

4. Funciones de seguridad. Son las que velan por el bienestar de las
personas que laboran en la organizacion, con el establecimiento de
protocolos y normas, ademds de otorgar al empleado los recursos

necesarios para evitar accidentes laborales.

5. Funciones contables. Se enfocan en todo lo relacionado a costos,
inventarios, registros, balances vy estadisticas empresariales; la
contabilidad cuenta con dos funciones bdsicas, la de llevar un control
de los recursos que poseen las entidades comerciales, y la de informar

mediante los estados financieros las operaciones realizadas.

6. Funciones administrativas. Se encargan de regular, integrar vy
controlar las cinco funciones anteriores mediante la eficiente

planificacién, organizacion, direccién, coordinaciéon y control.



1.1.3. Teoria clasica de la Administracion

Esta teoria, llamada también corriente fayolista en honor a su creador Henry
Fayol, senala que una organizacion funciona correctamente cuando existe
una sincronia de los elementos que estdn divididos en dreas establecidas con
anterioridad, como se puede observar en la Figura 3, el departamento de
produccion de una empresa cualquiera puede estar dividido en cuatro
dreas: ensamblado, control de calidad, empacado y entrega. Si es que se
da un error en alguna de estas, sus consecuencias se reflejardn en el resto de
las dreas y la empresa no podrd funcionar de manera éptima. Todos los
infegrantes de la empresa tienen cierta incidencia en el resto de las dreas a
pesar de que realicen una tarea en concreto, entonces se puede decir que
cada parte de la organizacién es tan importante como ésta vista en su
totalidad. (Mendoza, 2013)

Figura 3. Eiemplo, departamento de produccidn subdividido en cuatro dreas.

Fuente y elaboracién: 123RF (2022)



1.1.4.

Organigrama

Segun Stoner (1994), “los organigramas son un diagrama de la estructura de

una organizacion, que muestra las funciones, departamentos o puestos de la

organizacion y la forma en que se relacionan” (p. 750)

Figura 4. Eiemplo de organigrama

Position

Position

Position Position

Fuente y elaboracién: PEREZCAMPS (2022)

Thompson (s.f.), basdndose en las clasificaciones planteadas por Enrique B.

Franklin en su libro Organizacion de Empresas, de igual manera en Elio Rafael

de Zuani con su libro Introduccion a la Administracion de Organizaciones,

pone a consideracion los siguientes tipos de organigramas:

1. Por su naturaleza

Micro administrativos: Corresponden a una sola organizacion, y
pueden referirse a ella en forma global o mencionar alguna de
las dreas que la conforman.

Macro administrativos: Involucran a mds de una organizacion.
Meso administrativos: Consideran una o mds organizaciones de

un mismo sector de actividad o ramo especifico.



2. Por su finalidad

O

Informativo: Se denominan de este modo a los organigramas
que se disenan con el objetivo de ser puestos a disposicion de
todo publico, es decir, como informacion accesible a personas
no especializadas.

Analitico: Este tipo de organigrama tiene por finalidad el andlisis
de determinados aspectos del comportamiento
organizacional, como también de cierto tipo de informacion
que presentada en un organigrama permite la ventaja de la
vision macro o global de una empresa. Sus destinatarios son
personas especializadas en el conocimiento de estos
instrumentos y sus aplicaciones.

Formal: Se define como tal cuando representa el modelo de
funcionamiento planificado o formal de una organizacion, y
cuenta con el instrumento escrito de su aprobacion.

Informal: Se considera como tal, cuando representando su
modelo planificado no cuenta todavia con el instrumento

escrito de su aprobacién.

3. Por su dmbito

O

Generales: Contienen informacién representativa de una
organizacion hasta determinado nivel jerdrquico, segun su
magnitud y caracteristicas. En el sector publico pueden
abarcar hasta el nivel de direccidn general o su equivalente, en
tanto que en el sector privado suelen hacerlo hasta el nivel de
departamento u oficina.

Especificos: Muestran en forma particular la estructura de un

drea de la organizacion.



4. Por su contenido

O

Integrales: Son representaciones graficas de todas las unidades
administrativas de una organizaciéon y sus relaciones de
jerarquia o dependencia. Conviene anotar que los
organigramas generales e integrales son equivalentes.
Funcionales: Incluyen las principales funciones que tienen
asignadas, ademds de las unidades y sus interrelaciones. Este
tipo de organigrama es de gran utilidad para capacitar al
personal y presentar a la organizacién en forma general.

De puestos, plazas y unidades: Indican las necesidades en
cuanto a puestos y el nUmero de plazas existentes o necesarias
para cada unidad consignada. También se incluyen los

nombres de las personas que ocupan las plazas.

5. Por su presentacion

@)

Verticales: Presentan las unidades ramificadas de arriba abajo
a partir del titular, en la parte superior, y desagregan los
diferentes niveles jerdrquicos en forma escalonada. Son los de
uso mdas generalizado en la administracion, por lo cual, los
manuales de organizacion recomiendan su empleo.
Horizontales: Despliegan las unidades de izquierda a derecha y
colocan al titular en el extremo izquierdo. Los niveles jerdrquicos
se ordenan en forma de columnas, en tanto que las relaciones
entre las unidades se ordenan por lineas dispuestas
horizontalmente.

Mixtos: Este tipo de organigrama utiliza combinaciones
verticales y horizontales para ampliar las posibilidades de
graficacién. Se recomienda utilizarlos en el caso de

organizaciones con un gran numero de unidades en la base.



o De Blogue: Son una variante de los verticales y tienen la
particularidad de integrar un mayor niUmero de unidades en
espacios mds reducidos. Por su cobertura, permiten que
aparezcan unidades ubicadas en los Ultimos niveles jerdrquicos.

o Circulares: En este tipo de diseno grdafico, la unidad organizativa
de mayor jerarquia se ubica en el cenfro de una serie de
circulos concéntricos, cada uno de los cuales representa un
nivel distinto de autoridad, que decrece desde el centro hacia
los extremos, y el Ultimo circulo, o sea el mds extenso, indica el
menor nivel de jerarquia de autoridad. Las unidades de igual
jerarquia se ubican sobre un mismo circulo, y las relaciones

jerdrquicas estdn indicadas por las lineas que unen las figuras.

1.1.5. Estructura empresarial

Estructura organizacional es “la distribucion formal de los empleos dentro de
uNa organizacion, proceso que involucra decisiones sobre especializacion del
trabajo, departamentalizaciéon, cadena de mando, amplitud de control,

cenfralizaciéon y formalizacion™ (Robbins y Coulter, 2005, p. 234).

“Para funcionar correctamente, todas las organizaciones [...] requieren de un
marco de actuaciéon. Este marco lo constituye la estructura organizacional,
gue es una divisidon ordenada vy sistemdtica de sus unidades de trabajo con

base en el objeto de su creacion [...]" (Franklin, 2011, p. 124)

Podria decirse entonces que, primero se necesita establecer una estructura
empresarial definida que posteriormente serd reflejada en un organigrama
para una mejor comprension visual, de manera que todos los empleados de
la empresa puedan detectar a quién o a qué departamento recurrir en caso

de necesitarlo.
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1.1.6. Estrategias basadas en la corporacion

“Las estrategias basadas en la corporaciéon son de tipo funcional. Su propdsito
consiste en maximizar los puntos fuertes de la corporacién, en relacién con la
competencia, enlas dreas funcionales criticas para tener éxito en la industria”
(Ohmae, 2004, p. 81). El autor establece los siguientes pardmetros para

generar una estrategia basada en la corporacion:
a) ldentificacion de las funciones clave

Por lo general, se realiza después de haber evaluado las necesidades de los
clientes y lo que se busca es cumplir con la demanda procurando disminuir
en la medida de lo posible los costos y siendo asi mds eficientes y eficaces, es
decir, cumpliendo con el objetivo, pero con la menor cantidad de recursos.
Depende mucho el sector en el que la empresa se encuentre ya que en
ciertas dreas no se podrd competir mds que por el precio, mientras que en

otros se podrd liderar ofreciendo una amplia gama de productos al mercado.
b) Selectividad y secuencia

La empresa no tiene que liderar en cada funcidn, es mejor si se puede
especializar en una sola primero, lo cual le permitird posteriormente mejorar
en el resto de las funciones desde el abastecimiento hasta el servicio y post
venta. Es aconsejable hacerlo de esta forma y no al revés, ya que, si se
concentran los esfuerzos en todas las dreas, la empresa aun puede perder

ventaja si es que una sola funcion clave es inferior al de la competencia.

Existen tres tipos de estrategias bdsicas cuya representacion grdfica refleja la

Figura 5:

e Enfrar enla parte baja
e Expansidn hacia los segmentos medio y alto

e Conquistar al mundo
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Figura 5 Esfrategias japonesas para ganar.

Evolucién de las corporaciones japonesas

V""\\

Tamano
del

EUA, CEE
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E . Enth’lf en hacia los COﬂQUIStal
bg;?:taesglas la parte segmentos el
baja medio y mundo”

alto

Fuente y elaboracién: Ohmae (2004)

c) Estrategias funcionales

Las estrategias funcionales deben distinguirse de las mejoras operativas que
Unicamente tienen como finalidad hacer mejor las cosas, pero no se
considera las necesidades de los clientes ni objetivos de la empresa.
Tampoco se debe confundir con los programas operativos, los cuales
resuelven problemas de departamentos especificos, en cambio las
estrategias funcionales refuerzan el rendimiento para tener éxito en cierta

industria.

d) Producir o comprar

En caso de aumento del costo de los salarios, se vuelve una decisidon critica y
se debe pensar en la posibilidad de subcontratar o tercerizar en mayor
medida sus operaciones. Si la competencia no es capaz de cambiar tan
rdpido el sistema de produccion, se volverd una ventaja competitiva para la

empresa que se anficipa.
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e) Mejoramiento del rendimiento funcional

Todo departamento representa un coste fijo en la empresa, por lo que se
debe analizar si es ventajoso mantener, unir o fusionar o definitivamente

cerrar esta drea dentro de la empresa.

f) Efectividad de los costos

No es lo mismo ser eficiente que ser eficaz, lo primero indica que se cumplen
los objetivos con la menor cantidad de recursos disponibles, mientras que lo
segundo solo muestra el alcance de la meta que puede ser incluso con
desperdicio de recursos. Esto se puede lograr con tres medidas: a) Reducir los
costos de manera mads eficiente que la competencia, b) practicar una mejor
seleccion en términos de producciéon, érdenes aceptadas y ofrecidas, lo
tercero es c) compartir funciones clave con otros departamentos de la
empresa o inclusive con otras empresas. Compartir recursos puede resultar

sumamente beneficioso y ventajoso.

g) Prevencién de errores

Los recursos compartidos disminuyen los costos de la empresa, pero le quitan
control en el manejo de estos, por lo que la corporacidon deberia lograr una
estrategia que mantenga esta ventaja de costos y al mismo fiempo

mantenga una supervision.
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1.2. Clientes

Kotler (2002), afirma que las empresas centradas en el cliente se encuentran
en una mejor posicion para establecer estrategias que proporcionen
beneficios a largo plazo. La gestion de la relaciéon con el cliente no significa
ignorar a la competencia, sino mantenerse cerca y responder con estrategias

diferentes a las necesidades de esos clientes.

1.2.1. Tipos de clientes

En la Figura 6 se puede observar un resumen de |os tipos de clientes y Quiroa

(s.f.) explica en detalle la clasificacion de los clientes reales:

Figura 6. Resumen tipos de clientes.

Tipos de Clientes

ﬁ y | Volumen promaedia

Valumen bajo

Por u satisfaccion

Muy satisfecho
Satisfecho
Insatisfecho

Por el wolumen de compra

Par su influencia
Influencia alta

Reales ' Influencia media
Influencia baja

Por su frecuentia
Compra frecuente

Potenciales | Compra habitual
Compra ccasienal

Por su wigencia
Active

Inactivo

N/

Fuente y elaboracién: ECONOMIPEDIA (2022)

-

P
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1. Por su nivel de satisfaccion

O

Cliente muy satisfecho: Este cliente considera que el producto
y el servicio que recibe sobrepasa sus expectativas, se siente
comodo y contento con la relacidn que mantiene con la
empresa y por eso realiza su proceso de recompra.

Cliente satisfecho: estd contento con la propuesta que recibe,
pero se podria cambiar si la competencia le ofrece algo que
supere el valor que estd recibiendo actualmente. Siempre
quiere recibir mds.

Cliente insatisfecho: es el que percibe que el ofrecimiento
entregado no corresponde a lo que deseaba, por lo que se
considera enganado o defraudado por la empresa. Este cliente
es muy peligroso, porque inmediatamente se pasa a la
competencia, ademds de que comparte su mala experiencia

con ofros potenciales clientes.

2. Por el volumen de compra

O

Clientes de alto volumen de compra: Son clientes que realizan
compras en grandes cantidades, suelen tener una
participacion de enfre un 50% y un 80%. Esto hace que sean
clientes prioritarios, puesto que de ellos depende Ila
supervivencia del negocio. Son clientes mayoristas.

Clientes con volumen promedio de compra: Son los que
compran en forma repetida en un volumen promedio, significa
que si estdn contentos con la marca y el producto.

Clientes de bajo volumen de compra: Les agrada el producto y
estdn contentos, pero su capacidad adquisitiva no les permite
comprar en mayor cantidad. También puede ser que sean
clientes ocasionales y por esa razédn su volumen de compra es

bajo. Son los clientes retail, minoristas o al por menor.
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3. Por su influencia

O

Clientes muy influyentes: Son los que tienen un nivel muy alto de
influencia para generar una opinidn positiva o negativa sobre
un numero muy grande de usuarios. Algunas empresas
confratan artistas o deportistas para que hablen bien de sus
productos por el impacto que estos pueden causar en los
consumidores y reflejado en el nivel de ventas.

Clientes con influencia promedio: Son aquellos que tienen
influencia media, son especialistas de un drea y al hablar bien
del producto pueden incentivar a las personas para que lo
adquieran y prueben.

Clientes de influencia familiar: Son aquellos que pueden influir
sobre la decision de compra dentro de los grupos familiares, lo
que crea una lealtad de marca. Por ejemplo, los cereales que

les dan a los bebés porque se los recomienda la abuela.

4. Por su frecuencia

O

Cliente de compra frecuente: Compran de forma periddica y
estdn satisfechos, las empresas intentan fidelizarlos para que su
relacion se mantenga por un tiempo prolongado. Con ellos la
empresa debe mantener un trato personalizado y especial.
Cliente de compra habitual: Realizan sus adquisiciones con
cierto patron de regularidad. Las empresas buscan aumentar la
frecuencia de sus compras.

Cliente de compra ocasional: Son los que se acercan a
demandar un bien o servicio una sola vez, o de vez en cuando.
A estos clientes se les da seguimiento, para pedirles informacion
que pueda servir para tratar de convertirlos en habituales o

frecuentes.
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5. Por su vigencia

o Cliente activo: Son los que compran con cierta regularidad, se
les presta mucha atencidén porque son los que estdn formando
el nivel de ventas y de ingresos. Se deben buscar los medios
para conservarlos y retenerlos. De ellos depende la
sobrevivencia de la empresa.

o Cliente inactivo: Es el que en alguna oportunidad comprd, pero
por alguna razén ya no lo hace. Es necesario ubicarlo para
conocer la causa o razén por la que abandond la empresa y

buscar la forma de recuperarlo.

1.2.2. Comportamiento de los clientes

Para la Universidad Jaén (s.f.), “El comportamiento del consumidor se refiere
al conjunto de actividades que lleva a cabo una persona o una organizacion
desde gue tiene una necesidad hasta el momento en que efectiala compra
y usa el producto. El estudio incluye el andlisis de todos los factores que
influyen en las acciones realizadas. Las actividades de buscar, comprar, usar
y disponer de los bienes para safisfacer las necesidades y deseos,

comprenden tanto procesos mentales y emocionales como acciones fisicas”.

Para hacer un estudio del comportamiento de los clientes se puede utilizar el
customer journey map, creado por Ron Zemke y Chip Bellen 2013 y que segun
Colombo (2019) “es una herramienta de Design Thinking [...] que hace posible
dar forma en un mapa a cada una de las fases o etapas que recorre una
persona; desde que le sobreviene una necesidad hasta que se convierte en

cliente [...]". En la Figura 7 se puede observar su estructura.
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Figura 7. Customer Journey Map.

CUSTOMER JOURNEY MAP
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Fuente: Hatch (2020)
Elaboracion: soy.marketing (2020)

1.2.3. Estrategias basadas en el cliente

Ohmae (2004) senala que en una economia libre ningun mercado
permanece homogéneo ya que cada grupo de clientes requiere un servicio
diferente o ligeramente especializado. Es por este motivo que resulta
imposible para la empresa llegar a todos los clientes con la misma eficacia,
entonces lo Optimo es hacer una distincidn entre los grupos mds accesibles y
aqguellos que no lo son. También se debe analizar la capacidad de la
competencia para responder a las necesidades de estos. Para poder
diferenciarse, la corporacion deberd segmentar el mercado, identificando
los clientes potenciales dentro del mercado total y concentrando sus
esfuerzos en la satisfaccién de sus necesidades, el autor presenta dos tipos de
segmentaciones: segmentacion por objetivos y segmentacion por cobertura,

siendo afectadas por ofros factores que se detallan a continuacion:
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a) Segmentacion por objetivos

Esta primera segmentacion hace referencia a la forma en la que el cliente le
dard uso al producto, el esfuerzo radica en determinar qué tan diferente es
el objetivo que persigue el cliente al adquirir un producto y esto determinard
si la empresa debe ofrecer productos altamente diferenciados o no, todo
esto con base en caracteristicas de edad, profesion, region, estrato social,
etc. Por esto es importante entender los diferentes deseos de los clientes ya
gue el valor percibido de un producto o servicio podrd darse de dos maneras:
dependiendo de atributos intangibles como el lujo, imagen de la marca o de
atributos tangibles como el precio, puntos de venta, duracién, entre ofros.
Segun el valor que este proyecte al cliente se podrd establecer una

segmentacion estratégica eficaz.

b) Segmentacién por cobertura

Este tipo de segmentacién surge de una comparacién entre el costo de
comercializacion y la amplitud de cobertura del mercado, es decir productos
sustitutos perfectos e imperfectos. Dentro de los costos de comercializacién
se contfemplan: fuerza de ventas, posicionamiento de marca, servicio,
inventarios, distribucion, comisiones, margen de utilidad para mayoristas.
Todo esto relacionado al objetivo con el cual se quiere atacar al segmento.
La tarea de la empresa consiste en mejorar la cobertura ya sea con canales
de distribucion o geogrdficamente, es decir buscar un sitio ideal, facil de

acceder.

Cambios en la segmentacion del mercado

En un mercado altamente competitivo es probable que las empresas escojan
los mismos grupos segmentados de clientes, por esto es importante reevaluar
y establecer una segmentacion aun mdas especifica confinuamente,

examinar qué exactamente buscan los clientes y satisfacer sus necesidades.

19



Cambios estructurales

Los segmentos de mercado estdn en constante cambio. Las fuerzas
ambientales cambian los gustos y aversiones de los clientes, por ejemplo, las
tendencias en el medio ambiente socio-politico, la infroduccidn de nuevas
culturas extranjeras como resultado de una amplia globalizacién que cambia
la manera de pensar y ver el mundo a los lugares en donde empieza a
infroducirse. Se detallo dos maneras de segmentaciéon, lo que conlleva dos
tfipos de cambios estructurales: cambios en los objetivos de los usuarios y
cambios en demogrdficos que hace referencia a la distribucién de los

usuarios ya sea por migracion u otros factores relacionados.

Cambio en las aplicaciones

Es necesario que la empresa tenga una excelente posicion frente a la
competencia con respecto a los segmentos de mercado que vayan
surgiendo. Al estar en condiciones de ofrecer productos diferenciados para
la nueva generacion de clientes la empresa puede sacar ventaja de las

fuerzas impulsoras que son: probabilidades de crecimiento y rentabilidad.

Cambios en la mezcla de los clientes

Hace referencia al hecho de que la competencia puede estar atendiendo
muy bien a un segmento de mercado que antes la empresa no le daba
importancia pero que ahora le resta significativamente su participacion. Aqui
se deben analizar dos opciones: 1) aumentar la fuerza de ventas directa o 2)
buscar la manera indirecta de atacar ese segmento ya sea mediante

distribuidores, mayoristas u ofros canales.

20



Vigilancia de las tendencias

“Una tendencia definida solo emerge después de un periodo prolongado de
cinco a diez anos. En la planificacién resulta critico el andlisis de los cambios
en laimportancia relativa de los segmentos de mercado a través de periodos
largos” (Ohmae, 2004, p. 80). Segun el autor, si es que existen cambios
significativos, se debe extrapolar! al futuro las fuerzas y amenazas analizadas
con el fin de asegurarse que la empresa pueda entender mejor el entorno
futuro con relacion a sus competidores. A largo plazo, la empresa que haya
demostrado interés en sus clientes serd la que mayormente atraiga a los

inversionistas.

I RAE (2022). Aplicar a un dmbito determinado conclusiones obtenidas en ofro.
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1.3. Competencia

Segun la Real Academia Espanola RAE (2022), “la competencia es una
situacion de empresas que rivalizan en un mercado ofreciendo o

demandando un mismo producto o servicio”.

Wilson (1994) senala que los competidores de una empresa conforman una
lista muy amplia que debe incluir empresas que cumplan con las siguientes
consideraciones: enfocadas al mismo mercado, que ofrezcan un producto o
servicio similar, que utilicen tecnologia similar y que tengan un grado de

infegracion vertical similar.

Desde ofra perspectiva, Smith, Andrews y Blevins (1992) establecen que los
competidores son determinados por el lado de la demanda; es decir, por la
evaluacién que tienen los clientes sobre las diferentes alternativas que
encuentran en el mercado; esta evaluaciéon estaria regida por los beneficios
que ellos creen que provee cada producto y por el precio que fiene que

pagar para obtener dichos beneficios.

Besanko, Dranove y Shanley (1996) sostienen que dos empresas son
competidoras cuando venden el mismo producto en el mismo mercado y las
decisiones respecto a precio y a produccién afectan al precio que la otra

empresa pueda ofertar.

1.3.1. Competidores Directos

Competencia directa es la competencia que comparte nuestro mismo
publico objetivo y satisface las mismas necesidades que nuestro producto o
servicio. Son productos sustitutos perfectos, para los cuales como se vio
anteriormente, se deberd establecer una segmentacion por objetivos para

identificar las razones o motivos por las cuales los clientes los preferirdn.

22



1.3.2. Competidores Indirectos o Sustitutos

Besanko, Dranove y Shanley (1996) senalan que los productos tienden a ser
sustitutos cuando mantienen tres caracteristicas: desempeno igual o similar;
el uso que se le da es igual o similar y se venden en el mismo mercado
geogrdfico. En este caso es importante la captacion, ya que el cliente le dard
el mismo uso, pero no hay preferencia por la marca o caracteristicas
especificas como en la segmentacidon por objetivos, sino que, con
caracteristicas genéricas, una segmentacion por cobertura logrard venderle

lo que busca.

1.3.3. Estrategias basadas en los competidores

“Estas pueden establecerse observando las posibles fuentes de
diferenciacién en todas las funciones, que van desde compras, diseno e
ingenieria, hasta ventas y servicio. Cualquier diferencia debe relacionarse
con uno o mas de estos elementos: precio, volumen y coste. (Ohmae, 2004,
p. 93).

Anadlisis de filtraciones

Para Ohmae (2004), una manera de eliminar paulatinamente todas las
posibles dreas de diferenciacién entre la empresa y sus competidores, es a
fravés de un andlisis de filtraciones. Es posible que ciertos clientes se hayan
filtrado hacia la competencia porque no se les estd ofreciendo un producto
o modelo adecuado, porgue los vendedores de la empresa no encuentran
un cliente sUper segmentado, otra filfracion puede ser causada por la
imagen del producto, por la publicidad mds eficaz del competidor o porque

la red de distribucion de este es mucho mds amplia.
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El poder de una imagen

Cuando es muy complicado establecer una diferenciacién del producto o
de los medios de distribucion, la imagen puede ser la Unica manera de
hacerlo. Sin embargo, una estrategia construida totalmente sobre la imagen
puede ser muy arriesgada y debe vigilarse constantemente. Ademdas, dadas
las diferencias culturales y sistemas de comunicacion, las diferencias en

imagen pueden no traspasar las fronteras. (Ohmae, 2004)

La imagen implica la marca, valores, principios, reputacion y demds
caracteristicas intrinsecas de la empresa. Por lo que se debe prestar atencion
al manual de marca, a la normativa de empresas o manual para empleados

y su actuar en la vida empresarial.

Explotacion de las ventajas tangibles

“La diferenciaciéon positiva no basta para que la estrategia sea buena. Es
necesario que la ventaja que proporciona dicha estrategia se despliegue
persistentemente sobre los competidores, que de esa forma no podrdn cerrar
la brecha y perderdn la batalla” (Ohmae, 2004, p. 97). Un ejemplo puede ser
el servicio post venta que asegura la compra y preferencia por encima del

precio.

Capitalizacion de diferencias en estructuras de beneficios y costes

“Sila competencia tiene una ventaja en costes y decide reflejarla en precios,
una empresa con costes mds altos estard destinada al fracaso si participa en
la batalla con artilleria ligera; es decir, deberd encontrar otras formas,

buscando diferencias funcionales.” (Ohmae, 2004, p. 97)
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Tdacticas para «pesos moscan

Hacer ligeros cambios en los costos variables pero que sean significativos,
como el envase de un producto, un regalo por la compra, un Accesorio
incluido u otros mds pueden marcar una diferencia para que el cliente los
prefiera. En este caso el costo no serd relevante, al contrario de invertir en
publicidad, algo en lo que posiblemente las otras empresas puedan ganar la
batalla. Para Ohmae (2004), “la utilizacion de la diferencia estructural entre
costes fijos y variables no permitird necesariamente que un competidor
pequeno adquiera una ventaja estratégica positiva, pero a menudo le
ayudard a reducir una importante desventaja frente a sus competidores

gigantes” (p. 99).

1.4. Entorno Empresarial

Para Westreicher, G. (2020), “El entorno empresarial es el conjunto de factores
que influyen en la actividad de una compania. Pueden tener un origen

inferno o externo y son de distinta naturaleza™.

1.4.1. Microentorno

“El microentorno incluye a todos los actores cercanos a la empresa que
afectan, tanto positiva como negativamente, su capacidad para crear valor
para los clientes y relaciones con ellos” (Kotler y Armstrong, 2013, p. 67). Como
se observa en la Figura 8, los principales actores son: empresa, proveedores,

intermediarios, clientes, competidores y politicos o publicos.
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Figura 8. Microentorno y sus actores

Actores que intervienen en el micro entorno

Empresa

# #

Politicos

Proveedores

=—p  Marketing

Competidores \.

Intermediarios

@ Clientes
Fuente: Kotler y Armstrong (2012)

Elaboracion: Universidad Militar Nueva Granada (s.f.)

Para Westreicher, G. (2020):

Entorno especifico o microentorno: Son los factores que estdn mads

cercanos a la compania y sobre los cuales puede tener cierto control.

Destacan los siguientes:

Clientes: Son quienes compran los productos desarrollados por
la firma.

Proveedores: Son quienes abastecen a la empresa de los
iNSUMOS Necesarios para su proceso de produccion.
Competidores: Son aquellas firmas que ofrecen los mismos
productos que la empresa o algun bien sustituto de los mismos.
Enfidades financieras: Son instituciones a las que la firma puede
recurrir por financiamiento.

Mercado laboral: Es el capital humano disponible y del cual la
empresa deberd elegir a sus frabajadores. En este aspecto, es
importante el coste de la mano de obra y que su cudlificacion

sea la requerida por la organizacion.
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o Autoridades: Se refiere al Gobierno y a las autoridades, a las
cuales elige la poblacion y que son las encargadas de dirigir el
pais, region o localidad.

o Comunidad: Es el entorno social donde se desarrollan las

actividades de la empresa.

1.4.2. Macroentorno

Para Kotler y Armstrong (2013), el macroentorno consiste en fuerzas mas
amplias que afectan a los actores del microentorno, configurando
oportunidades y amenazas para la empresa y son seis fuerzas que se detallan

en la Figura 9:

Figura 9. Macroentorno y sus actores.

Fuerzas del macroentorno

s - N
Factores economicos que afectan la

decision de compra del consumidor

‘ y sus patrones de gasto |
J

Estudio de la poblacién en cuanto a Las empresas estan desarrollando
tamano. densidad. ubicacion, edad. estrategias ambientales y sustentables,
género, raza, ocupacion, etc. Por realizando un esfuerzo por mantenerse
ejemplo, la generacion de los baby en una economia mundial sostenible

boomers, la generacion X o Y. en el tiempo.
J

Las instituciones en donde se
afectan los valores basicos de la
sociedad, sus percepciones,
preferencias y comportamientos

Se crean tecnologias, por consiguiente
oportunidades de nuevos productos y
mercados

Leyes, agencias gubernamentales y
grupos de presion que influyen y limitan
avarias organizaciones e individuos.

Fuente: Kotler y Armstrong (2012)
Elaboracion: Universidad Militar Nueva Granada (s.f.)
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Para Westreicher, G. (2020):

Entorno general o macroecondmico: Es aquel que agrupa los factores
externos que impactan en la empresa y que, por tanto, estdn fuera de

su control. Los principales son:

o Factores econdmicos: Nos referimos a la inflacion, el empleo, el
producto interior bruto (PIB), entre otros indicadores.

o Factores socioculturales: La idiosincrasia de la poblacion, sus
costumbres y todo lo que engloba su cultura.

o Factores legales: Se refiere al marco legal bajo el cual se rige el
accionariado de la empresa. Este determina, por ejemplo, qué
beneficios deben recibir los empleados de la compania, como
el periodo de vacaciones.

o Factores tecnologicos: Son las innovaciones que se desarrollan
en el mercado y que tienen influencia en la actividad de la
firma, como el Internet.

o Factores medioambientales: Es el ecosistema donde se
desenvuelve la firma, y que puede sufrir de contaminacion por

la actividad de la compania.
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CAPITULO 2. C1: ANALISIS DE LA ESTRUCTURA DE LA EMPRESA Y SUS
FUNCIONES INTERNAS

Intfroduccién al capitulo

En este capitulo se explicard en detalle cada uno de los diferentes factores
gue intervienen en el andlisis estratégico y microentorno de la empresa, es
decir, la primera de las tres “C": C1 o estrategia basada en la corporacion
(empresa), con el fin de comprender de mejor manera la situacion en la que
desarrolla sus actividades y poder asi crear una ventaja competitiva

sostenible en el tiempo ademds de maximizar sus fortalezas.

2.1. Antecedentes de la empresa

La empresa DIMM CIA. LTDA., cuya actividad econdmica principal es la venta
al por mayor de motos eléctricas y amplificacion, se constituye el 03 de abril
de 2018 ante la notaria séptima del cantén Cuenca e inicia sus actividades
el 08 de mayo de 2018. Registrada con RUC de personeria juridica ante el
Servicio de Rentas Internas SRI y como sociedad limitada ante la
Superintendencia de Companias con el fin de prevalecer el interés de los
socios por sobre los intereses econdmicos ya que al ser una empresa familiar
se da mayor importancia a la figura titular de las acciones. Su representante
legal es el Lic. Francisco Gabriel Murillo Mogrovejo, que a su vez es el hijo
mayor del dueno y presidente de la compania, el Sr. Rene Oswaldo Murillo

Toral. En la Figura 10 se puede observar la ubicacion dentfro de la ciudad.
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Figura 10. Ubicacion domiciliaria empresa DIMM CIA. LTDA.
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La empresa antes de ser llamada DIMM, era conocida con el nombre de
“Almacenes Lolita” cuya actividad principal era la venta al por menor de
electrodomésticos en establecimientos especializados: refrigeradoras
cocinas, microondas, etcétera. El establecimiento fue constituido el 1 de junio
de 1990 y realizd sus actividades comerciales en la calle Mariano Cueva 10-

54 y Mariscal Lamar durante 20 anos.

El dueno del establecimiento decidid optar por cerrar ese negocio porque
consideraba que habia encontrado un punto mdximo de crecimiento para
un almacén de electrodomésticos y diversos articulos para el hogar, por
femas como la fuerza con la que estaban enfrando en el mercado las
grandes cadenas nacionales, con estrategias fuertes de crédito, con plazos
que eran muy dificiles de igualar y con ventajas competitivas en cuanto a
precios, por lo que el dueno entendid que era momento de probar un nuevo

mercado.
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En septiembre del ano 2011 el Sr. Oswaldo Murillo realiza su primer vigje a
China para asistir a una feria internacional en la cual esperaba encontrar una
fabrica que oferte algun producto que pueda ser comercializado en
Ecuador. Se interesd en una fabrica que ofertaba una linea de productos de
audio, concretamente parlantes amplificados que captaron su atencidn. Se
analizé la capacidad financiera para incurrir en ese nuevo proyecto y se
negocid la produccidén de lo que seria la primera importaciéon de un
contenedor con aproximadamente 200 unidades de un solo modelo de

parlante amplificado.

En noviembre del afo 2011 la primera importacion de parlantes arribd a
Guayaquil y después de un respectivo proceso de nacionalizacion con la
SENAE, el contenedor llegd finaimente a Cuenca. Inmediatamente se inicio
un proceso de comercializacion de prueba para ver la acogida que podia
tener este tipo de producto que en aquel tiempo no era muy comun. Primero
se optd por visitar a los potenciales clientes en la ciudad, que fueron
almacenes de electrodomésticos y diversos articulos para el hogar, es decir
de la misma actividad comercial anterior del almacén. De esta manera es
que se empieza a importar bajo el nombre de “Murilco Ecuador” para esta

nueva etapa y nuevo giro de negocio.

Después de tener una buena acogida con el producto, se toma la decision
de redlizar una segunda importacion en la que se queria empezar a trabajar
CON una marca propia, por lo que surge la idea de crear la marca “Roswel”
para la linea de parlantes amplificados. En esta segunda importacion se
adquiere una mayor cantidad de parlantes y dos modelos diferentes para
ofrecer. Se empieza a trabajar en la provincia del Azuay y sus alrededores
abriendo diferentes cupos de crédito con diferentes almacenes para
empezar a tener presencia nacional y convertirse en sus, empezando asi un

modelo de negocio de ventas al por mayor.
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Para el ano 2018 se habia abierto una cartera a nivel nacional que superaba
los 300 clientes al por mayor, con presencia en diferentes ciudades de la
Region Costa, Sierra y Oriente, se habia realizado 20 importaciones de
parlantes amplificados divididos en 10 modelos distintos, todos bajo el
nombre de la marca “Roswel”. El 8 de mayo del mismo ano se decide
fransformar la empresa a una Compania limitada, teniendo a sus dos hijos
como parte de la compania en forma de socios, bajo el nombre de “DIMM”,

otorgando el cargo de representante legal a su hijo mayor Francisco Murillo.

Para el ano 2020 antes de la conocida pandemia de COVID-19, el Sr Oswaldo
empezd a buscar ofro producto que le sirviera para adelantar un paso mds
en el mercado ecuatoriano, por lo que empieza a investigar acerca de la
movilidad eléctrica, ya que pensaba que era a donde apuntaba el mundo y
considerd que podia ser una gran oportunidad de crecimiento, pero a su vez
requeria de una mayor inversidon con relacion a los parlantes amplificados vy
también significalba un mayor riesgo. En junio de ese ano llegd el primer
contenedor de motos eléctricas a Cuenca y tuvo una gran acogida a pesar
de la pandemia, ya que, al empezar a existir restricciones de movilidad en
fransportes publicos, las personas empezaron a optar por este medio de

fransporte econémico y amigable con el medio ambiente.

Al ver la gran acogida que obtuvo el primer modelo eléctrico, se optd por
importar tres modelos mds bajo una marca propia llamada “URVANE" y se
comenzd a ofertar a los clientes conocidos por la empresa a nivel nacional y
a nuevos clientes interesados en vender movilidad eléctrica. Actualmente la
empresa cuenta con una tienda para ventas al publico a parte de la oficina
encargada de gestionar las ventas al por mayor, siempre respetando el
precio de mercado, pero de igual manera obteniendo un beneficio de
ambos modelos de negocio. La empresa cuenta con siete modelos de motos
eléctricas y es la segunda empresa a nivel nacional gue mds motos eléctricas
ha importado e intfroducido en el mercado, ademds de que tiene planeado

la incorporacion de mds modelos en un futuro sin descuidar la linea de audio.
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2.2.  Prevision de la empresa

Welink Accountants (2021) sostiene que la previsidn empresarial es el conjunto
de métodos y técnicas utilizados con el fin de predecir la evolucion futura de
los negocios. Esta es una prdctica y parte integral de cualquier organizacion
basada en una investigacion. La prevision examina problemas e intenta
determinar las causas con el objetivo de mejorar las operaciones para
conseguir un mejor rendimiento. El autor detalla siete métodos cuantitativos
de prevision empresarial: 1) Andlisis de tendencias, 2) Andilisis de regresion, 3)
Extrapolacion, 4) Bardmetros empresariales, 5) Modelo econométrico, 6é)
Modelo Input-Output vy 7) Andlisis Input-Output. También seis métodos
cudlitativos: 1) Lluvia de ideas, 2) Prevision directa frente aindirecta, 3) Estudio
de mercado, 4) Prevision interna, 5) Método compuesto de SalesForce vy 6)

Resultados anteriores.

La prevision aplicada en la empresa DIMM se basa en factores clave como:
la experiencia comercial, plan de compras, cartera de clientes, cupos de

crédito, cobertura, portafolio de productos, innovacion y marcas registradas.
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2.2.1. Movimiento comercial

a) Método de prevision actual: lluvia de ideas, previsidon interna vy

resulfados anteriores.

A pesar de que DIMM CIA. Ltda. es constituida en el ano 2018, el dueno de la
compania tiene mds de 30 anos de experiencia en el comercio vy
aproximadamente 10 anos en importacion y distribucion a nivel nacional. De
esta manera, la experiencia que lidera la empresa ha permitido introducir
mds opciones de productos para seguir el camino a dénde el mundo vy el
mercado se dirigen. Esta necesidad constante de buscar nuevas
oportunidades mediante la visita presencial o virtual de ferias internacionales
ha permitido a la empresa entrar en el mercado emergente de movilidad
eléctrica mediante la venta motocicletas, y un mercado de audio y sonido

mediante los parlantes amplificados.

b) Propuesta: lluvia de ideas, prevision interna, resultados anteriores,

estudio de mercado y andlisis de tendencias.

Dar paso a un nuevo criterio mds joven y actualizado, que entienda la
importancia de la experiencia pero que a su vez pueda aportar con la
infroduccién de modelos de estudio basados en la ciencia de la
administracién que podrian ser un aporte significativo en la toma de
decisiones a futuro. Al fratarse de una empresa de origen familiar, se enfiende
como una traba el no buscar en el mercado laboral ofertas interesantes que

puedan aportar con conocimiento y crecimiento de esta.
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222, Plan de compras

a) Método de prevision actual: prevision interna y resultados anteriores.

La empresa cuenta con un plan de compras basado en los Ultimos tres anos
de actividad de ventas, ya que de esa manera se puede estimar un
aproximado de la capacidad del mercado para sus productos y no perder

presencia por falta de stock2.

b) Propuesta: previsidn interna, resultados anteriores, método compuesto

de SalesForce, andlisis de tendencias y andlisis de regresion.

En la actualidad, resulta de extrema necesidad tener una constante
investigacion en todos los campos o mercados en los que la empresa opera,
por eso es Util tener un plan de compras basado en datos histéricos, pero
también necesario obtener informacién de otras fuentes directas tales como
el propio equipo de ventas, la tendencia a nivel regional y la comparacion

entre variables, por ejemplo, la influencia de las tasas de crédito de consumo.

2.2.3. Cartera de clientes

a) Método de prevision actual: prevision interna y resultados anteriores.

La empresa basa toda su prevision en la experiencia obtenida en los anos de
presencia en el mercado y en una cartera de 200 clientes mayoristas activos
a nivel nacional, gracias a la comercializacion constante de diferentes
productos dado que estos clientes son en general almacenes de
electrodomeésticos y articulos varios por lo que se tiene la posibilidad de ir
implementando nuevos productos complementarios y disponer de la misma

cartera para la adquisicion de estos.

2 Conjunto de mercancias o productos que se tienen almacenados en espera de su
venta o comercializacién. Diccionario Oxford Languages (2022)
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b) Propuesta: previsidn interna, resultados anteriores, método compuesto

de SalesForce, andlisis de tendencias y andlisis de regresion.

El ampliar el portafolio de clientes puede surgir como una necesidad para
cumplir un principio de mejora constante. Se entiende que el ingreso a
nuevos mercados puede resultar dificil partiendo desde el conocimiento, por
lo que es importante que la empresa puede ser asesorada tanto para el pais,
asi como una fransicion hacia mercados internacionales. Todo esto deberd
partir de la investigacion de factibilidad de estos proyectos en los que podrian
surgir propuestas interesantes que pueden resultar en un incremento de

beneficios y en un buen posicionamiento de la marca.

2.24. Cupos de crédito

a) Método de prevision actual: prevision interna y modelo Input-Output

Mediante la herramienta del burd de crédito y la respectiva autorizacién por
parte del cliente para su andlisis, se ha podido categorizar a los diferentes
clientes mayoristas para la asignacion de su respectivo crédito en cuanto al
plazo y cupo que podria tener, entendiéndose siempre que es un
aproximado que ayuda a minimizar el margen de error con los clientes

antiguos y principalmente con los nuevos.

b) Propuesta: previsidon interna, modelo Input-Output.

Comprometer un activo altamente liquido supone un gran riesgo, por lo que
la empresa debe tener cierta rigidez para que después no se vea afectada
con una cartera vencida con valores incobrables que generarian perdidas.
Se piensa que el método de trabajo deber ser utilizado de la misma manera
al momento de aceptar nuevos clientes y al fratar con clientes mds antiguos
a quienes se les puede asignar cupos de crédito mayores, con mayor tiempo
de vencimiento, y asi lograr fidelizarlos, lo que se fraduciria en una ventaja

competifiva.
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2.2.5. Cobertura nacional

a) Método de prevision actual: prevision interna y resultados anteriores.

La empresa maneja las ventas nacionales a fravés de tres vendedores. El
primero se ocupa de la regién costa desde la provincia del Oro hasta la
provincia de Santo Domingo, el segundo se encarga de la region Sierra
centro y norte, desde Riobamba hasta lbarra, ademdas de la region Oriente
norte desde Lago Agrio hasta el Tena. El tercer vendedor, que actualmente
es el jefe de ventas, ademds de supervisar el rendimiento de los vendedores
y framitar o aprobar sus ventas, cubre la zona Oriente Sur y la provincia del
Azuay. La empresa tiene un local en la ciudad de Cuenca en donde se
realiza la venta al por menor o al consumidor final mediante una persona
encargada de publicidad y ventas, respetando los precios de los clientes

mayoristas de la zona.

b) Propuesta: previsidon interna, resultados anteriores, andlisis de regresion,

andlisis de fendencias y método compuesto de SalesForce.

El modelo de negocio es llegar a los clientes a través de los vendedores,
quienes se ocupan de realizar los viajes pertinentes para poder cerrar tratos
de ventas. Sin embargo, en la actualidad podria resultar un método un tanto
deficiente ya que ocupa demasiados recursos. La propuesta es la
diversificacion de canales con un sistema de logistica mejor planificado, lo
gue reduciria costos para cubrir todo el territorio y que seria beneficioso para

el drea financiera de la empresa.
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2.2.6. Portafolio y disponibilidad permanente de productos

a) Método de prevision actual: prevision interna y resultados anteriores.

Actualmente la empresa cuenta con cinco modelos de motos eléctricas,
cada modelo se oferta en un minimo de tres y mdximo cinco colores
diferentes. Los modelos nuevos en produccién estardn listos para inicios del
ano 2022, un stock que abastecerd a los clientes para la temporada.
Ademdas, estaran disponibles dos modelos nuevos de motos a combustion
para aumentar el portafolio y brindar otra opcién al consumidor final. En
cuanto a la linea de audio se cuenta con seis modelos de parlantes
amplificados divididos en: dos para el hogar, fres semiprofesionales y uno
profesional, de igual manera con stock permanente por temporada y se tiene

planificado la implementacion de dos modelos nuevos para inicios del 2022.

b) Método de prevision actual: prevision interna, resultados anteriores,
andlisis de tendencias, método compuesto de SalesForce y estudio de

mercado.

El portafolio de productos que oferta la empresa estd basado en la
experiencia y ventas histéricas. Este método de previsidon permite tener cierto
grado de seguridad de rotacidén de inventario, puesto que los productos
ofertados son, en su gran mayoria, productos que han sido probados por los
clientes y aseguran una recompra, no obstante, se cree que este modelo de
negocio y rotacion sujeta a la empresa a un portafolio de productos limitado,
el cual podria ser diversificado con una correcta investigacion de mercado.
Dicha investigacion debe realizarse para entender de una mejor manera a
los clientes de la empresa y poder asi realizar una ampliaciéon que conllevaria
la mejora tanto de los resultados obtenidos de la empresa como un aumento

de la cartera clientes a quienes se podrian captar con los nuevos productos.
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227. Innovacion

a) Método de previsidon actual: prevision interna, resultados anteriores y

lluvia de ideas.

Permanentemente se investiga en ferias virtuales internacionales nuevos
posibles proveedores para la implementacion de nuevos modelos de motos
eléctricas, complementos y amplificacion. La empresa busca implementar
diferentes modelos o colores para no perder su participacion activa en el

mercado, por lo que estd en constante movimiento.

b) Propuesta: prevision interna, resultados anteriores, lluvia de ideas y

modelo Input-Output.

Se considera que el método de trabajo de la empresa DIMM es el adecuado
ya que la Unica manera de innovar dentro del mercado en el que se
encuentra es mediante el estudio de los negocios internacionales. Al ser
productos relacionados con la tecnologia y movilidad, resulta casi
indispensable que este tipo de investigaciones se las realice en mercados
externos en donde se tiene una mayor aceptacion y mercado mucho mads
amplio. Sin embargo, se cree necesario que dicha investigacion sea llevada
de la mano de personal calificado que ayude a entender y trasladar todo lo
propuesto en mercados ajenos al local, principalmente debido a las
diferencias en los hdbitos de consumo a nivel global, en donde los aspectos
culturales toman gran parte del protagonismo y requieren una especial

atencion.
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2.2.8. Marca

a) Método de previsidon actual: prevision interna, resultados anteriores y

lluvia de ideas.

La empresa cuenta con sus propias marcas para todos sus productos,
ademds de acuerdos con proveedores internacionales para la distribucion
exclusiva en Ecuador. En el caso de las motos eléctricas se comercializan bajo
la marca registrada “URVANE" y “Massimo”, y en el caso de los parlantes
amplificados bajo la marca “Roswel”, como se puede observar en la Figura

11y Figura 12.

Figura 11. Marca Roswel - linea de audio y parlantes.

/l{uswel

A\JNO FOk F<<L

Fuen’rey elaboracién: DIMM (2018)

Figura 12. Marca URVANE - linea de motos eléctricas.

/

©.
URVANE

Fuente y elaboracién: DIMM (2018)
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b) Propuesta: prevision interna, resultados anteriores, lluvia de ideas,

andlisis de tendencias y estudio de mercado.

En cuanto a la informacién obtenida sobre la marca de la empresa, se
enfiende que este es un factor crucial para su posicionamiento en el
mercado. Al hablar de distribuciones exclusivas de marcas que ofrecen
calidad en sus productos, la empresa asegura su posicionamiento y el
desarrollo con relacion a otras marcas que ya tienen trayectoria en el
mercado. Sin embargo, se cree que el poco control que se tiene sobre el
portafolio de productos es demasiado bajo, lo cual podria generar un
impacto en la reputacion de la empresa en caso de que surja algin
problema. A pesar de que en este modelo de negocio es comUn que se
genere una falta de control, se cree posible que el problema pueda ser
mitigado y encontrar la manera de obtener informacién o avisos de manera
oportuna. En caso de que la empresa con la que se ha realizado la alianza
empiece a tener problemas en ofros mercados, mediante un estudio e
investigacion a fondo de la marca y su desempeno en el exterior, se podrd
brindar soluciones. Si bien resulta una tarea complicada y que podria generar
una explotacion de los recursos disponibles, se considera que es la Unica
manera que permite a la empresa tener un mayor control sobre sus
proveedores, algo sumamente necesario para la reputacién de la marca y

confiabilidad que se le de a esta.
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Tabla 1. Resumen del método de prevision actual y la nueva propuesta de prevision para las
diferentes actividades de DIMM CIA. LTDA.

Prevision actual Propuesta
Movimiento | A cargo del duefo del negocio y encadenado | Apertura al mercado laboral, ingreso de
comercial a un negocio familiar, cuenta con anos de | personal calificado con ideas de innovaciéon y
servicio en el mercado. cambio para la empresa.
Plan de | Se basa en los Ultimos 3 aios de actividad. Basarse en la investigacién de mercados para
compras entender las necesidades de este.
Cartera de | Clientes histéricos de la empresa, con cierta | Apertura a nuevos mercados, tanto locales
clientes fidelidad para la recompra. como internacionales.
Cupos de | Acceso a crédito mediante herramientas como | Mantener las herramientas ya aplicadas y dar
crédito buro de crédito y referencias comerciales. incentivos de crédito a clientes antiguos con la
finalidad de la fidelizacién.
Cobertura Mediante uso de 3 vendedores, encargados de | Uso de nuevas tecnologias y un desarrollo del
nacional recorrer el territorio nacional para llegar a los | drea logistica, parra reduccion de costos de
clientes cobertura.
Portafolio y | Cuenta con 5 modelos de motos eléctricas 6 | Ampliacion del portafolio de productos
disponibilid | modelos de parlantes con apertura a 2 nuevos | mediante la investigacion del mercado vy la
ad modelos para el siguiente ano. disponibilidad dentro del mismo.
Innovacién | Investigacidn mediante ferias internacionales | Mantener la investigacion global y ampliarla

virtuales.

para un mayor conocimiento del mercado

global y como plasmarlo en el mercado local.

Fuente: DIMM CIA. LTDA. (2022)
Elaboracion: Molina y Murillo (2022)
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2.3.  Andlisis de la Planificacion

La empresa DIMM no cuenta con una planificacion basada en objetivos, la
planificacion se encuentra a cargo del dueno de la empresa, el Sr. Oswaldo
Murillo, quien basa su andlisis en datos histéricos de la compania y en la
experiencia de esta para el drea de compras, es decir con base en la
especulacion. Por este motivo, fue necesario incurrir en este tema con
propuestas desarrolladas por los autores, estableciendo objetivos, politicas y

estrategias en cada drea.
Area Operacional
a) Departamento Financiero: Contabilidad, Cobranzas, Secretaria.

En el drea contable se trabaja con una contadora encargada de supervisar
que todos los trdmites legales de la compania estén en orden al igual que
todas las declaraciones se estén efectuando de manera adecuada y
asesorando a las dos secretarias de la empresa. Una de las secretarias
cumple la funcién de servicio al cliente, confirmacién de pedidos vy
posteriormente facturacién. La otra secretaria cumple un papel de
cobranzas junto a la esposa del dueno del negocio, la Sra. Jhaneth
Mogrovejo, en el cual otorgan un plazo maximo para la documentacion de
las facturas, viendo que se cumplan los plazos establecidos con los clientes y
gestionando el cobro de aquellos clientes morosos, entendiendo que la
empresa trabaja con ventas a crédito con diversos plazos para los clientes

dependiendo del monto oforgado.
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b) Departamento de Bodega

En el drea de bodega se cuenta con dos trabajadores para los despachos, y
en caso de existir la necesidad por la temporada, se suele contratar uno mds.
Los empleados son responsables del inventario en bodega y de hacer un
control de calidad extra a la hora del despacho de cualquier pedido, cuyo
procedimiento es revisar los diferentes accesorios, mostrar a los transportistas
que los productos van en perfectas condiciones y hacerles firmar una guia
qgue los hace responsables de que la mercaderia llegard en optimas
condiciones, caso contrario deberdn responder por los danos de reparacion

o pérdidas.

Los empleados también deben encargarse de gestionar la disponibilidad de
transporte para los diferentes pedidos que llegan a la empresa por parte de
los vendedores o llamadas directas, para asi poder cumplir con el tiempo de
enfrega que se le ofrece a un determinado cliente dependiendo de su
ubicacién y el tiempo estimado por el tfransportista. Actualmente la empresa
cuenta con la licencia para ensamblar las motos eléctricas y arrienda una
bodega en la cual contrata por temporada a diez personas mds, quienes se
encargan del proceso con la respectiva capacitaciéon y control por parte de
un encargado general de ensamblaje y gracias a las respectivas pruebas de

calidad.

c) Departamento de Importacion

El Gerente general, es el encargado ya que él estd en comunicacion directa
con los proveedores para gestionar la logistica de los embarques, solicitar un
embarque diferente en el que se pueda aprovechar de mejor manera el fipo
de producto que la empresa traerd, explorar diferentes formas de
importacién como, por ejemplo, para traer partes listas para el ensamblaje
de motos y por Ultimo, contactar al agente de aduanas para conseguir el

menor precio en fletes maritimos para poder minimizar los costos al mdximo.
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DIMM actualmente cuenta con una cartera de clientes considerable como
para ser la segunda empresa mds grande en importacion de motos a nivel
nacional gracias a la implementacion de sus diversos modelos de motos
eléctricas y parlantes amplificados. La empresa tiene como objetivo
mantenerse en el mercado de la movilidad eléctrica e ir tomando
posicionamiento en ciudades que no han sido explotadas por temas de
distancia y desconocimiento, abriendo mds clientes y tomando mayor fuerza
en el mercado hasta serla empresa lider en importacion y distribucidon de esta

drea en el Ecuador.

Area Ventas al por mayor y al por menor

En el drea de ventas la empresa trabaja con un jefe de ventas nacional que
coordina a dos vendedores mds con quienes abarcan diferentes zonas del
Ecuador. El jefe de ventas nacional se encarga de aprobar pedidos y
promociones, de impulsar ventas y de gestionar los envios. Este debe estar en
constante comunicacion con todos los clientes para brindar una atencion
mas personalizada y ayudar a los vendedores a solucionar problemas,
también debe gestionar el cdiculo de las comisiones y la penalizacién en
caso de incumplimiento en el tema de plazos mds extendidos o descuentos

no autorizados previamente.
Propuesta de nueva estructura

Con base en lo descrito previamente y en funcion de la teoria administrativa,
en donde se establece que el desarrollo de la planificacion debe ser guiada
mediante el planteamiento de objetivos, los cuales deben contar con sus
respectivas politicas y estrategias que ayudardn a que la planificaciéon
empresarial sea de una manera orgdnica y ordenada se propone como
primer punto el drea administrativa, la cual se encuentra conformada por los

departamentos de contabilidad, finanzas y talento humano.
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2.3.1. Area administrativa

2.3.1.1. Contabilidad

Objetivo: Presentar estados financieros del ejercicio en periodos trimestrales.

Con el objetivo planteado se espera reducir el fiempo en la obtencién de
informacion necesaria y reducir el riesgo para la toma de decisiones, todo
esto debido al modelo de negocio que fiene la empresa, en el cual las
decisiones para nuevas ventas se las hace aproximadamente cada tres

meses.

e Politicas
o Los gastos realizados por la empresa deben ser justificados en un
periodo mdximo de tres dias.
o Lafacturaciéon por ventas debe seringresada en el sistema contable
de la empresa en un periodo no mayor a dos dias.
o Estrategias
o El desarrollo de la contabilidad empresarial debe ser manejada por
un funcionario, quien serd el encargado de plasmar en documentos

el desarrollo del giro del negocio.

2.3.1.2. Finanzas

Objetivo: Disponer de los recursos monetarios necesarios para cumplir con las

obligaciones de la empresa a tiempo.

e Politicas
o Manejo de caja chica para gastos suntuarioss.
o Priorizar los pagos en un orden establecido.

o Depositar los valores cobrados en un periodo mdximo de 24 horas.

3 Gasto que, sin aumentar la capacidad de rendimiento del bien, sirve Unicamente
para su embellecimiento y ornato.
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O

O

Realizar el depdsito diario de los compromisos de pago de los

clientes en las fechas correspondientes.

Estrategias

El manejo del departamento financiero debe estar controlado por
personal capaz de analizar y priorizar las diferentes obligaciones, las
cuales permitan a la empresa mantener una correcta salud
financiera, manteniendo un buen apalancamiento y generando

una buena imagen corporativa.

2.3.1.3. Talento humano

Objetivo: Desarrollar compromiso empresarial en los trabajadores de la

empresa.

@)

@)

O

Politicas

Reclutar al personal competente para las diferentes funciones.
Realizar evaluaciones de desempeno del personal de manera
semestral.

Realizar planes de capacitacion para las diferentes dreas.
Mantener el indice de rotacion de personal de la empresa en un

rango del 5 % al 10 %.

Estrategia

Considerar al talento humano como un factor clave dentro de la
empresa que permitird obtener una ventaja competitiva ya que al
adlinear el personal con los objetivos de la empresa generaria un

rendimiento dptimo por parte de la fuerza laboral.

En segundo lugar, encontramos el drea de comercial, compuesta por los

departamentos de ventas, compras internacionales y compras nacionales,

en donde se proponen los siguientes objetivos:
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23.2.

23.2.

Area comercial

1. Ventas

Objetivo especifico: Incrementar la cartera de clientes en un 5 % en un

periodo de seis meses.

e Politicas

Todo cliente nuevo debe firmar la autorizacion para poder revisar su
historial crediticio en el burd de crédito.

Los nuevos clientes deben tener un score superior a 800 en el récord
del burd de crédito.

Los clientes con un score entre 500 y 800 requieren autorizacion del

jefe de ventaos.

e Estrategia

@)

23.2.

Definir hojas de ruta para zonas en las que no se tiene presencia
comercial por parte de la empresa.
Establecer una cuota minima de clientes nuevos visitados a los

vendedores.

2. Compras internacionales

Objetivo especifico: Incrementar el portafolio de productos con al menos dos

modelos diferentes en un periodo de seis meses.

e Politicas

O

Estar presente en las ferias virtuales internacionales definidas por
gerencia.

Proponer al menos un posible producto nuevo a gerencia por cada
feria asistida y en caso de considerar que ningun producto puede
servir para incrementar el portafolio de la empresa, justificar el

motivo.
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o Estar en contacto permanente con los proveedores de la empresa
sobre nuevas opciones, modelos o colores.
o Estrategia
o Desarrollar un portafolio de productos con constante innovacion vy
nuevas opciones para los clientes de la empresa por medio de un

seguimiento de las opciones que brinda el mercado internacional.

2.3.23. Compras nacionales

Objetivo especifico: Anadir productos complementarios al portafolio de

productos de la empresa en un periodo de tres meses.

e Politicas

o Estar presente en ferias nacionales indicadas por gerencia.

o Proponer posibles productos complementarios para el portafolio de
la empresa.

o Presentar un plan escrito que justifique Ila rentabiidad de
comercializar con una empresa nacional dicho producto propuesto
con una proyeccion de seis meses.

e Estrategia

o Redlizar dalianzas estratégicas con empresas nacionales que
permitan reducir tiempos en cuanto a productos complementarios
para los productos importados por parte de la empresa vy
representen una reduccion de costos significativa con relacién a la

importacion de dichos productos.

En tercer lugar, encontramos el drea de operaciones, la cual estd compuesta
por los departamentos de logistica y bodega, en donde se proponen los

siguientes objetivos:
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2.3.3. Area Operativa
2.3.3.1. Llogistica

Objetivo: Gestionar el manejo de inventarios de una manera eficiente, tanto

en ingresos como en salidas.

e Politicas
o Mantener un porcentaje de cumplimientos de entregas de érdenes
de venta mensuales superior al 90%.
o No exceder en un 1% el costo de logistica con relacién al precio de
venta.
e Estrategia
o Se busca la minimizacion de los tiempos de entrega y poder
mantener la satisfaccion de los clientes, todo ello para obtener una
ventgja frente a los competidores con un correcto manejo de

tiempos y planificacion.
23.3.2. Bodega

Objetivo: Almacenar y proteger los bienes de la empresa en condiciones

Sptimas que permitan mantener su calidad y buen estado.

e Politicas
o Cualquier item o articulo que se pretenda sacar de una bodega, se
lo debe realizar mediante guias de remision.
o El personal responsable de bodega serd quien responda por
cualquier diferencia que se presente en el inventario fisico.
o Redlizar inventarios fisicos en periodos trimestrales.
e Estrategia
o Resulta de vital importancia que la gestién de los inventarios se 1o
realice de una manera adecuada, para de esta manera poder
generar confianza en los clientes, para asi promover la mejora de la

reputacién empresarial.
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2.4.  Andlisis de la Organizacion

24.1. Organizacién actual

La empresa DIMM cuenta con un manual de procedimientos que empieza
por la juta directiva, conformada por los socios de la compania: el Sr.
Oswaldo Murillo y sus dos hijos, Francisco Murillo y Pedro Murillo. después estd
el presidente ejecutivo y el gerente administrativo, seguido por el subgerente
operacional, el subgerente de ventas al por mayor y el subgerente de ventas
al por menor. El subgerente operacional tiene como subordinados a un jefe
financiero, un jefe de bodega y un jefe de importaciones. El subgerente de
ventas al por mayor tiene como subordinado a un jefe de ventas y este a su
vez a los respectivos vendedores. El subgerente de ventas al por menor tiene
como subordinados a un vendedor para el local, un disenador, una persona
encargada del marketing y un vendedor que atienda la pdgina web vy las

redes sociales como se observa en la Figura 13.

Figura 13. Manual de Procedimientos.

Fuente y elaboracién: DIMM CIA. LTDA. (2022)
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24.2. Propuesta para la nueva organizacion

Es necesario una nueva organizacidon de la empresa debido a que
actualmente algunas funciones y cargos se desempenan por la misma
persona, generando que el flujo de tfrabajo se vea truncado y que en
ocasiones recaigan responsabilidades en personal no relacionado
directamente al drea. La nueva distribucién ayudard en la gestion de pagos
de ndmina ya que al tener una jerarquia especificada se puede implementar
un sistema de salarios por rangos. Por este motivo se ha planteado un nuevo

organigrama estructurado como muestra la Figura 14.

Figura 14. Organigrama propuesto.

VR
Junta de
accionistas
N
V)
Gerencia General
N
Area p . p .
Administrativa Area Comercial Area Operativa
NS NS
L~ N\ L~ N L~ N
Contabilidad Ventas Logistica
N N N
L~ N\ L~ N\ L~ N\
Finanzas Compras Bodega
N N N
L~ N
Talento Humano
N S

Fuente y elaboracién: Molina y Murillo (2022)

En primer lugar, se plantean las autoridades corporativas, encabezada por la
junta directiva, en donde ingresan los socios de la empresa, a quienes se les
tiene que presentar resultados y esperan obtener una cuota de rendimiento
por el capital invertido. A continuacién, estd la Gerencia General, cargo que
es ejercido por el méximo mandatario de la empresa asignado por la junta
directiva, teniendo bajo su cargo alas subgerencias, en donde se establecen

las siguientes tres dreas:
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1)

2)

3)

Area administrativa: Es el drea encargada del manejo de la empresa en
la parte documental, en esta drea se basa la formalidad empresarial y es
considerada como el drea con mayor influencia en el desenvolvimiento
de las demds. Dentro de esta se encuentran los departamentos de
contabilidad, finanzas y talento humano.

Area Comercial: Es el drea encargada del desenvolvimiento del giro del
negocio, es un drea critica ya que de esta depende el negocio tanto en
ventas como en compras que generan la rentabilidad y solvencia
empresarial.

Area Operacional: Es el drea dedicada a complementar el drea
comercial, en donde se gestionan tanto despachos como el ingreso de
mercaderia para la venta. Dentro de esta se encuentran los

departamentos de logistica y bodega.

2.42.1. Area Administrativa

e Departamento de contabilidad

Sisternas (2018) senala que “[...] este departamento es el responsable de

instrumentar y operar las politicas, normas, sistemas y procedimientos

necesarios para garantizar la exactitud y seguridad en la captacién y registro

de las operaciones financieras, presupuestarias y de consecucion de metas

de la empresa.” En resumen, se podria decir que es el responsable del control

de gastos e ingresos, de la posicion financiera de la empresa y de estar al

tanto de los cobros y pagos pendientes. Sin embargo, este departamento

tiene que funcionar de forma coordinada con el resto de dreas ya que

mientras estas le ofrecen la informacidon necesaria para trabajar, el drea de

contabilidad debe ser estricta para solicitar los datos y documentos que

cumplan con las caracteristicas de  confiabilidad, relevancia,

comprensibilidad y comparabilidad.
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e Departamento financiero

La funciobn de un departamento financiero es encargarse de la
administracién de los recursos financieros que utiliza una empresaq,
procurando sacarles el mayor provecho para ser eficaces y eficientes. El
Instituto Europeo de Posgrados (2022) indica que este departamento frabaja
bdsicamente con cifras para obtener respuestas basadas en la informaciéon
econdémico-financiera que ayuda a conocer la situacién de la organizacion

y que sus dmbitos de operacion son:

o Finanzas: tipo de interés, activos financieros a corto plazo y deuda.

o Andlisis financiero y de inversidon: andlisis de ratios financieros y de
inversion.

o Andlisis de costes para la toma de decisiones.

o Gestion de tesoreria: cantidad de la que se dispone para hacer
frente a los pagos previstos.

o Presupuesto: de explotacion, de inversion, de personal, de tesoreria

o Departamento de Talento Humano

Es el departamento que se encarga de encontrar, seleccionar, reclutar y
capacitar al talento humano, también administrar las prestaciones o
beneficios que se les otorgan. Esta drea debe trabajar en hacer crecer la
productividad de los empleados y prever cualquier situacion que perjudique
el clima laboral y en caso de mal desempeno recurrente, encargarse del

despido de personal. (QuestionPro, s.f.)
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2.42.2. Area Comercial
o Departamento de compras

Es un departamento con personal encargado en gestionar la obtencién de
herramientas, suministros y materia prima para la empresa. También
gestionard la busqueda de nuevos proveedores para la obtencion de estos
bienes y servicios necesarios. Por lo tanto, el departamento es un drea clave
que garantiza la optimizacion y el éxito de las fases y cadena de suministro
de la entidad. El departamento de compras conlleva un gran trabajo
administrativo, ademds de las relaciones que se deben cuidar entre el jefe de
compras y proveedores. (EUROINNOVA BUSINESS SCHOOL, s.f.)

o Departamento de ventas

Este departamento tiene como funcidn principal comercializar los bienes o
servicios que ofrece la empresa mediante sus vendedores. Para que el
funcione bien se deben aplicar técnicas y politicas acordes a los productos
ofrecidos. El departamento se puede dividir en zonas que cubran diferentes
territorios o por tipo de ventas como se lo realiza actualmente: ventas al por

mayor y al por menor. (ClickBalance, 2018).

2.42.3. Area Operativa
e Logistica

Iglesias (2018) Senala que la funcidn principal de este deparfamento es la
planificacion y gestion del flujo de materiales entre los proveedores y los
clientes finales, para lo cual es necesario la creacién e implementacién de
sistemas de confrol y mejora. También indica las cinco funciones principales
gue son: control de inventario, procesos operativos en el almacén, transporte

de distribucion, trazabilidad y logistica inversa.
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e Bodega

RentaEspacio (s.f.) senala que “las funciones que desempena el
departamento de bodega son: protecciéon de la mercancia, registro de
entrada y salida de la mercancia, métodos de distribucion de la mercancia,
limpieza y organizacién de la bodega y optimizacion de los espacios.” En la
Figura 15 se presentan estas funciones, ademds de los objetivos vy
organizacion de este deparfamento. Con este cronograma se espera
satisfacer las necesidades actuales de la empresa, dando una solucién a la
distribuciéon y organizacién, asi como una estructura que puede servir para
ampliar el organigrama empresarial a largo plazo conforme al crecimiento

de esta.

Figura 15. Control de bodegas.

Control de Bodegas

Fuente y elaboracién: Renta+Espacio (s.f.). Tomado de https://rentaespacio.co/blog/control-
de-bodega-y-manejo-de-inventario-como-hacerlo/
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243. Propuesta de Integracion

Es muy importante a nivel empresarial el integrar y coordinar los diferentes
recursos que posee la empresa para lograr alcanzar una ventaja competitiva
que pueda ser sostenible en el tiempo. Los recursos de la empresa que

abarca la integracion se clasifican en tres:

l. Talento Humano
Il. Recursos materiales

M. Recursos no materiales o Sistemas

I.  Talento Humano: Dentro del talento humano existen diferentes
subtemas que se deben abarcar:

1) Reclutamiento

2) Seleccion

3) Induccion

4) Capacitacion

Este recurso de la empresa parte por un proceso de reclutamiento y seleccién
de personal para posteriormente proceder con la integracién a las

actividades que requiere la empresa.

1) Reclutamiento

Situacion actual: Cuando la empresa necesita que una persona cubra una
vacante, parte por un proceso en el cual se manifiesta la necesidad de
contratar a personal capaz de desempenar una funciéon especifica, esto se
realiza mediante la publicacion de comunicados en periddicos locales y
afiches en la tienda fisica. Las personas que se interesan en la vacante tienen
que dejar sus hojas de vida en la que detallen su experiencia y sus

capacidades laborales.
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Propuesta: Lo ideal es establecer un proceso de reclutamiento por dreas, se
debe dar prioridad a la evaluacion del personal interno para ocupar un
puesto al que jerdrquicamente pueda escalar y en el caso de que esto no
sea posible, se debe proceder a un reclutamiento externo, manejando un
proceso que en la medida de lo posible no sea mayor a 20 dias. Todo este
proceso deberd ser gestionado por el drea de talento humano, se detectd la
necesidad urgente de implementar un Manual de Cargos y Funciones?, el
cual ayudard a que cada cargo tenga actividades y caracteristicas bien
definidas para el puesto. Ademds, es necesario establecer un proceso de
seleccion en el que se podrd tener un reclutamiento mds organizado, mejorar
el proceso de seleccion, tener un programa de induccién y proponer
actividades de capacitacion. La Figura 16 muestra un ejemplo de una parte

del Manual de Cargos y Funciones de ofra empresa.

Figura 16. Ejemplo Manual de Funciones.

Manual de funciones

CORPEIGTB
 CORPORACION
- gestién tecnolbgica biomédica
I. Identificacion del cargo
Nombre del Puesto: Ingeniero drea hospitalaria
Nombre del Ocupante del puesto: Jos¢ Emilio Oyervide
Nombre del Puesto Superior Inmediato: Jefe de departamento técnico
Nombre del superior inmediato: Diego Narviez
Departamento al que pertenece: Departamento técnico
Fecha de elaboracion: 19705 /2021

I1. Defina la MISION del puesto

El puesto de ingeniero area hospitalaria existe para solventar las necesidades y
emergencias requeridas por los diferentes usuarios del sistema de salud, mediante trabajos
de mantenimiento preventivo y/o correctivo de equipos médicos hospitalarios, que
requieran experiencia y conocimiento por parte del profesional para su correcta

operacion.

Fuente y elaboracion: Molina y Ullauri (2021)

4 Es un documento técnico normativo de gestidon institucional donde se describe y
establece la funcion bdsica, las funciones especificas, las relaciones de autoridad,
dependencia y coordinacion, asi cémo los requisitos de los cargos o puestos de
frabajo.
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2) Seleccidn

Situacion actual: Las personas que destaguen entre todos los aspirantes serdn
lomadas a una entrevista con el dueno de la empresa, cuyo objetivo es
obtener informacién acerca de la experiencia, cardcter, capacidades,
objetivos, aspiraciones, recomendaciones y demds caracteristicas del
candidato. Después de entrevistar a los aspirantes destacados el dueno
comparte su criterio con los demds socios para poder examinar a quien la
mayoria vea conveniente, la decision final siempre serd tomada por el dueno

de la empresa.

Propuesta: Establecer un proceso en el cual el Gerente de la empresa
seleccione a los candidatos que considere mds capacitados para el puesto
requerido mediante una revision de las hojas de vida que cumplan con los
pardmetros solicitados para ocupar ese cargo. Posteriormente deberd
realizar una entrevista para lo cual ya tendrd conocimiento de la hoja de vida
y de las preguntas correspondientes para cada aspirante. Es importante que
la informacién incluida en las hojas de vida sea verificada por parte de la
empresa para asegurar su veracidad. El gerente deberd evaluar a cada uno
de los aspirantes finales y seleccionar al mejor para contratarlo. Como se
indicé anteriormente, existe la necesidad urgente del Manual de Cargos vy
Funciones ademds del proceso de seleccidn, que como se puede observar
en la Figura 17, ayudard a que cada paso de este proceso sea mds conciso

y objetivo.
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Figura 17. Documento para reclutamiento de personal de la empresa CORP — GTB.

Paso 1: Reclutamiento

Documento 1. Justificacién para la contratacién del cargo

Justificaciéon de contratacion

CORP - GTB

Fecha: DD /MM / AAAA

N° solicitud:

- Arearequirente

Cargo:

Departamento:

Jefe de departamento:

- Justificaciéon para cubrir la vacante: marque con una X

Renuncia del ocupante previo
Desvinculacién del ocupante previo
Necesidad de soporte para el area

- Necesidad para cubrir la vacante:

(Detallar los motivos por los cuales es necesario cubrir dicho cargo)

Solicita: Aprueba:

Jefe de departamento requirente Gerencia General

Fuente y elaboraciéon: Molina y Ullauri (2021)
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3) Induccién

Situacién actual: Una vez que el nuevo colaborador es seleccionado, pasa
por una capacitaciéon brindada por el encargado del drea con quien
permanecerd un fiempo moderado, generalmente de un mes, hasta que se

le considere capaz de realizar su funcidon especifica sin dudas y sin errores.

Propuesta: Incluir en el proceso de seleccion un proceso de capacitacion y
ambientacion creando un documento como muestra el ejemplo de la Figura
18.

Figura 18. Proceso de Induccion del personal de la empresa CORP — GTB.

Paso 9: Induccién

Documento 17. Induccién del colaborador

O O < o
Q@D Induc_cmn
:U: CORP - GTB

Fecha: DD / MM / AAAA

Nombre del colaborador:

Cargo:

Departamento:

Nos complace darle la bienvenida a su nuevo puesto de trabajo en la Corporacién
Gestion Tecnoldgica Biomédica CORP-GTB, nos alegra que nos haya escogido para
formar parte de su carrera profesional.

Tenga en cuenta que estamos a su disposicién en lo que sea necesario y esperamos que
este sea el inicio de una relacidn muy fructifera para todos.

Induccién
Se otorga al colaborador la informacién correspondiente a:

Generalidades de la corporacion
Servicios que presta la corporacion
Misidn y visién corporativas
Objetivos organizacionales
Organigrama

Prestaciones sociales

Nowm R WwN e

Introduccion a las instalaciones de la oficina, érea de trabajo, jefe inmediato y
compafieros

Se entrega al colaborador:

1. Manual de funciones del cargo.

2. Reglamento interno de la corporacion.

3. Uniforme, gafete institucional, computadora portatil, esfero, porta documentos
y mochila para herramientas, talonario para reportes y protocolos.

4. Insumos para bioseguridad: guantes de diagndstico, mascarillas y mandil.

Fuente y elaboracion: Molina y Ullauri (2021)
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4) Capacitacion

Situacion actual: No existe un programa detallado para procesos de
capacitacién continua, Unicamente la induccion al puesto con actividades
y conocimientos que se tengan a la fecha. Al momento de detectarse la
necesidad en alguna drea, se incorpora un método de capacitacion para el

empleado.

Propuesta: Establecer un cronograma de capacitacion de al menos dos
veces al ano para todas las areas y un programa de capacitacion constante
en las de mayor necesidad, por ejemplo, para el drea de ventas es
importante capacitar a los vendedores en conocimientos técnicos de los
nuevos modelos de parlantes y motocicletas que se vayan a incluir en el

portafolio.

Il. Recursos Materiales

Situacion actual: Los recursos materiales que posee la empresa estdn
divididos en fijos tangibles e intangibles. Con respecto a los activos fijos
tangibles, la empresa cuenta con: terreno, edificio, muebles de oficina,
herramientas para frabajo de servicio técnico, un vehiculo, equipos de
computacién. En cuanto a sus activos intangibles, la empresa cuenta con:
reputacion empresarial, experiencia laboral, conocimiento del mercado,
contacto con proveedores internacionales, permiso de ensamblaje, marcas

registradas, entre otros.

Propuesta: Readlizar un inventario de activos fijos tangibles e intangibles
mediante tarjetas o archivos de rdpido acceso y mediante el uso de
programas informdticos como Excel, para poder tener un mejor control,

siguiendo el ejemplo de la Figura 19.
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Figura 19. Hoja de frabajo para el confrol de activos fijos.

ACTUALICESE

| Modelo de Hoja de Trabajo del control histérico
de los activos fijos en una empresa

Empresa : EL EJEMPLO S.A.
NIT 1 890.567.999-0

I. INFORMACION SOBRE LOS VALORES CONTABLES DE SUS ACTIVOS FIJ0S

Categoria Cédigo de Descripaon del activo Datos por Datos por Datos por Datos por
del activo identificacion el aiio el aiio el aiio el afio
al interior terminado terminado terminado terminado
de la empresa en diciembre 31 | en diciembre 31 | en didembre 31| en dici e 31
del 2013 del 2014 del 2015 del 2016

Terrenos T-001 Lote en Cali en la Calle 50 # 40-10, identificado con MI 370-456456
y predial No. 00001-22222-99999

a) Informacion sobre el "costo histérico”

Saldo al inicio del afio 10.000.000 [ 12.000.000
Costo de adquisicion (se adquirid en fecha: octubre 10/13) - -
Adiciones y mejoras hechas durante el afio

$

$

S u $
Retiro durante e afio (se refiré en fecha: maye 10/15) s
Total costo histérico al final del afio| $

10.000.000
- 2.000.000

@ o n
@lnv o e

-12.000.000

T10:000.000 12.000.000

Fuente y elaboracién: Actualicese (2016)

1. Recursos no materiales o Sistemas

Situaciéon actual: Los recursos no materiales que posee la empresa son: Un
sistema contable que permite controlar inventarios, facturacion, guias de

remision, declaraciones y obtener balances.

Propuesta: Revisar si el programa actual estd actualizado y es el mads
conveniente o usar nuevas opciones como Confitico>. Contemplar la
infroduccién de un programa CRM¢ que permita estar mds al tanto de las
relaciones con los clientes, identificar las mejores épocas, mejores productos
y clientes de la empresa para poder realizar una mejor gestion, dar

seguimiento a las ventas y obtener informacion valiosa.

5 Contifico es el sistema contable online y de facturacidon electronica mds
recomendado en todo el Ecuador. Preferido por empresarios y contadores por su
bajo costo, facil implementaciéon y manejo.

6 La gestion o administracion de relaciones con el cliente, mds conocida por sus siglas
en inglés CRM, puede tener varios significados: Administracién o gestidén basada en
la relacién con los clientes: un modelo de gestidon de toda la organizacién, basada
en la satisfacciéon del cliente
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2.5. Andlisis de la Direccion

Situacion actual: Liderazgo autocratico

Al ser una empresa conformada bajo un modelo de negocio familiar cuenta
con un estilo de liderazgo autocrdtico en donde el dueho es quien da
oérdenes y se caracteriza por ser positivo y dogmdatico, es decir, basarse en
recompensas y castigos en la busqueda de obediencia. Este tipo de lider
toma todas las decisiones, dirige, controla y motiva. Tiene el control absoluto
y los trabajadores deben acatar sus decisiones, ya que él debe observar sus
niveles de desempeno. En este estilo de liderazgo es comUn que se piense
gue los empleados necesitan que alguien los guie y por eso se toma como
una funcidn el ejercer el puesto de guia, lo cual no permite el desarrollo de

nuevas ideas al encasillar todo el desarrollo empresarial en una sola persona.

En este tipo de liderazgo se puede encontrar varias desventajas que podrian

afectar al desarrollo de la empresa:

o No fomenta la creatividad

o Los frabajadores no se sienten valorados

o Los trabajadores mds valiosos no tienen capacidad para aportar
nada

o Los empleados pueden sentirse desmotivados

o Solo se preocupan por trabajar y cumplir objetivos

o No hay buena relacién entre el lider y los colaboradores

o No hay suficiente comunicacion

o Se puede crear miedo y desconfianza
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Propuesta: Liderazgo participativo

Por los inconvenientes y desventajas que presenta el liderazgo autocrdatico,

ademds de ser un obsoleto, se presenta la propuesta de un liderazgo

participativo, enfocado en los empleados y que tiene como objetivo

potenciar la empresa para obtener mayores beneficios. Este liderazgo es

aguel gue mds toma en cuenta las aportaciones de los miembros del equipo

y basa la toma de decisiones en dichas aportaciones. Las principales ventajas

segun KYOCERA (s.f.) se destacan a continuacion:

@)

Mayor variedad de puntos de vista. Al escuchar y valorar las
aportaciones, aumentan las probabilidades de encontrar soluciones
eficaces y eficientes. En otros estilos de liderazgo hay quienes no se
atreven a proponer nada por temor o respeto mal entendido, con lo
cual se desaprovechan posibles grandes ideas. La variedad de ideas
se verd plasmada en el feedback’: cuando el lider proponga algo,
los miemlbros del equipo lo cuestionardn y se podrd detectar posibles
errores.

Mayor motivacién, implicacion y compromiso del equipo. Cuando
los miemlbros de un equipo ven que tienen libertad para aportar, su
motivacion aumenta. Seguir érdenes no es motivador, ademds
cuando actiuen segun sus propias propuestas, aumentan su
implicacién y compromiso.

Mayor unidn entre los miembros del equipo. Al establecerse un
debate continuo, la empatia y la comprension aumenta y, con ello,
la unidn y los lazos emocionales. Y con un buen ambiente emocional
en el equipo, el trabagjo se realiza mucho mds rdpida, eficaz y

eficientemente, gracias a la colaboracién de todos.

7

El feedback es una respuesta dada a algun estimulo como forma de evaluarlo.
Cuando se habla de feedback empresarial en el ambiente interno, se refiere a las
evaluaciones realizadas entre el equipo. (Higuerey, 2018)
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2.6. Anadalisis del Control

La empresa DIMM debe realizar un proceso de conftrol en las diversas dreas y
sus correspondientes departamentos para poder verificar y comprobar que

se desarrollen sus actividades de acuerdo con el siguiente plan propuesto:
2.6.1. Area Administrativa

2.6.1.1. Contabilidad

¢ Qué controlo?

o Se debe llevar las cuentas al dia en cuanto a pagos y cobranzas, lo
que permitird tener una idea clara y concisa en cualguier momento
cuando se requiera de informacién para la toma de decisiones.

o Se debe establecer un plazo mdximo de cinco dias para la
documentacién de una factura enviada.

o El drea debe estar en constante contacto con los vendedores para
facilitarles informacién de clientes por zonas y a su vez clientes con
deudas pendientes.

o Debe verificar que los cheques entregados a los vendedores por parte
de los clientes sean recibidos en la empresa y posteriormente
depositados en la cuenta de banco en la fecha prevista para el cobro.

o Se debe tener las declaraciones de la empresa al dia y revisar el

cumplimiento de la normativa legal.

¢Coémo controlo?

o Solicitar un reporte semanal en el que se vea reflejado el desarrollo de
sus funciones, incluir el detalle de las ventas, cobranzas, comentarios y

demds detalles a tener en cuenta para la préxima semana.
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o Se debe multar al cliente que no documente la factura dentro del
plazo establecido por la empresa. El departamento de contabilidad
se preocupard de que los cheques o transferencias de los clientes
estén reflejados en las cuentas de la empresa dentro de los cinco dias
pactados o que estos cheques o comprobantes estén en transito
mediante un transporte de encomiendas, para lo cual se solicitard la
guia de envio.

o Contabilidad tiene la obligacion de presentar deudas pendientes
actualizadas con proveedores o fiscales a la gerencia cada semana.
En caso de no cumplir con la presentaciéon de informacion, la persona
encargada del drea deberd asumir una sancién y en caso de que se
repita, se deberd proceder a una sancién mayor que puede terminar
en un regjuste en el puesto de trabajo.

o En caso de que se extravie un cheque y no se informe al encargado
del drea administrativa, la persona encargada de contabilidad tendrd
que presentar una justificacion con la empresa vy el cliente, de no ser
vdlida, tendrd que asumir los costos del cliente y de la empresa para
poder solicitar un nuevo cheque.

o La empresa podrd realizar una auditoria interna cuando lo considere
conveniente, con el fin de verificar que la gestion econdmica se esté
levando correctamente para la consecucion de los objetivos
planteados o realizar ajustes o correcciones a tiempo en caso de ser

necesario.
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2.6.1.2. Finanzas

¢Qué controlo?

O

O

@)

En el darea de finanzas se debe controlar los valores de rentabilidad o
resultados, tener un andlisis de calidad y de cdmo se componen los
ingresos de la empresa.

Se debe tener bajo control la informacién financiera para posibles
pagos al corto plazo y la capacidad de la empresa para asumir una
deuda, considerando el monto y plazo.

Se debe controlar la situacién financiera a largo plazo, analizando las
inversiones, la capacidad de compra y venta, para poder identificar

suU capacidad para generar deuda.

¢Coémo controlo?

O

Se debe solicitar reportes mensuales al departamento de finanzas,
para poder tomar decisiones, conociendo la liquidez de la empresa
mediante indices en los cuales se podrdn analizar factores criticos para
compras y la capacidad de endeudamiento.

Se debe realizar una auditoria interna trimestralmente para verificar
gue se cumpla con los respectivos procesos del drea y que exista buen
flujo de liquidez.

Se debe readlizar una junta semanal para atender consultas y
sugerencias por parte del departamento de finanzas con la persona
encargada del departamento de contabilidad y el responsable del
drea administrativa con el fin de identificar y solucionar posibles errores

entre las dreas relacionadas.
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2.6.1.3. Talento Humano

¢Qué controlo?

Se debe controlar las actividades del drea y proponer mejoras
continuas en el desempeno del personal mediante un seguimiento.
Atender quejas y recomendaciones, ayudar a identificar y solucionar
los problemas que pueden existir.

Anticipar los problemas que podrian darse en la empresa fomando
medidas preventivas de control.

Controlar que el suelo de los trabajadores sea pagado hasta mdaximo
el quinto dia de cada mes.

Identificar a los mejores aspirantes para un puesto de trabajo y hacer
una entrevista preliminar antes de proceder con la entrevista final con
gerencia.

Velar por el companerismo y buen ambiente laboral ademds de

promover el frabajo en equipo como politica principal de la empresa.

¢Como controlo?

O

O

Realizar una encuesta a los trabajadores de las distintas dreas para
obtener informacién acerca del nivel de satisfaccion y compromiso
con la empresa, recibir sugerencias y tomar en cuenta las
observaciones con el fin de una mejora progresiva.

Anficiparse a los problemas mediante reuniones con diferentes
tfrabajadores de la empresa escogidos de manera aleatoria, que
servird como medida preventiva en caso de posible surgimiento de
problemas.

Tener los roles al dia para poder cumplir con el plazo mdéximo de pago,
al no cumplir esta politica, se deberd presentar una justificacién vdlida
para el drea administrativa, caso contrario, habrd una sancidon

propuesta por el encargado de esta.
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2.6.2. Area Comercial

2.6.2.1. Ventas

¢ Qué controlo?

o Cumplir con una cuota mensual, tfrimestral y anual de ventas.

o Controlar el desarrollo de nuevos clientes mayoristas a nivel nacional
pOr ZoNas.

o Conftrolar la rotacion del inventario.

o Conftrolar la motivaciéon y desempeno de los vendedores.

o Confrolar la atencién y vinculos que mantengan los vendedores con

los clientes.

¢Coémo controlo?

o Contar con stock disponible para que el vendedor pueda llegar a la
meta planteada.

o Motivar a los vendedores por medio de metas alcanzables con
recompensas econdmicas o de reconocimiento, por ejemplo,
designar al mejor vendedor del mes.

o Designar un vendedor por cada zona en la que se quiera abrir y
mantener un nuevo mercado.

o Readlizar encuestas a los clientes, para que puedan calificar el
rendimiento del vendedor y asi poder tomar medidas correctivas o
capacitar en caso de ser necesario.

o Realizar una llamada aleatoria a los clientes mayorista para ponerse a
las drdenes y evaluar el desempeno en cuanto al tfrato que han tenido

con los clientes.
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26.22. Compras

¢Qué controlo?

En este departamento se debe establecer un plan de compras en
diciembre para todo el ano, de manera que no falte stock en los
diferentes productos que posee la empresa.

Verificar que la negociacion sea con el mejor precio posible al
momento de realizar compras a proveedores internacionales.

Se debe importar con el mejor precio de embarque y agente de
aduana, de igual manera buscar el mejor medio de importacion segin
el producto.

Controlar los productos que no tienen rotacidon y transmitir la
informacion al gerente del drea comercial para ver la posibilidad de
no importar ese producto sino otro diferente.

Controlar que se cumpa un copo de compras dentro de un margen
proporcionado por la empresaq,

Estar en constante comunicacién con los proveedores, seguimiento de

las cargas y al pendiente de nuevos productos innovadores.

¢Coémo controlo?

O

En base a datos histéricos de los dos Ultimos anos, se debe establecer
un plan de compras con los gerentes de drea y el gerente general,
para identificar una cuota estimada de compras por producto, aligual
del porcentaje en producto con relacion a la cuota de compras que

se debe cumplir.
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O

El gerente tiene que revisar cualquier pedido que se quiera hacer, solo
de esa manera serd aprobado. Se deberd presentar informacioén
fundamentada para la compra, ademds de un mejor precio con
relacién a otros proveedores.

Revisar el sistema de inventario que se propone para poder identificar
la rotaciéon con el fin de poder hacer proyecciones de los productos y
de esta forma estimar una fecha para importar el producto
considerando el tiempo de produccién, viaje, nacionalizacion y
llegada a bodega.

Presentar a gerencia cada semana un resumen de las actividades y
comentarios que se tengan en cuanto a las funciones para poder

identificar y solucionar problemas actuales.
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2.6.3. Area Operativa

2.6.3.1. Logistica

¢ Qué controlo?

Conftrolar que se cumplan los despachos.

Establecer como norma que los pedidos después de ser aprobados, se
deben despachar mdximo en un periodo de 48 horas.

Controlar que se negocie el menor precio de despacho con los
transportistas.

Controlar que se confirme la recepcion de los pedidos con los clientes.
Conftrolar que se cumpla el tiempo ofrecido con el transporte de

entrega después de haber cargado la mercaderia.

¢Coémo controlo?

O

Revisar con el encargado de ventas y el encargado de logistica, que
se haya cumplido con los pedidos semanalmente.

Revisar que los pedidos se despachen dentro del plazo establecido,
caso contrario hacer llamados de atencion e identificar la razén de
incumplimiento.

Tener al menos tres opciones de fransporte negociado para las
diferentes zonas para evitar depender de uno solo y poder asi cumplir

con el menor tiempo de entfrega.
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2.6.3.2. Bodega

¢Qué controlo?

Se debe controlar que todos los productos se encuentren a la vista.
Controlar que se encuentre fisicamente el mismo nUmero de items que
refleja el sistema de inventario.

Controlar que la bodega este dividida en productos tipo A, By C.

Cumplir con todos los despachos aprobados por el drea de ventas.

¢Coémo controlo?

@)

Contar con un espacio fisico amplio para poder tener la organizacion
necesaria de los productos.

Realizar un inventario fisico cada mes para poder verificar que se
cumplan con las cantidades y en caso de no ser asi, encontrar el
motivo o el responsable de tal descuadre.

Realizar una reunidon semanal con logistica para verificar que todos los
pedidos de la semana hayan sido despachados correctamente e

identificar posibles errores para mejorar procesos de despacho.
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2.7. Toma de decisiones

La toma de decisiones es el proceso mediante el cual se elige una alternativa
entfre varias posibles al momento de surgir un problema o al solucionarlo y
poder determinar coémo implementardn las acciones correctivas. Para
Wiliom Greenwood la toma de decisiones es “la eleccidon entre varias
alternativas posibles, teniendo en cuenta la limitaciéon de recursos y con el

dnimo de conseguir algun resultado deseado™”. (Grupo Atico34, s.f.)

“En un entorno tan cambiante como el actual, el proceso de toma de
decisiones [...] debe ser flexible y capaz de adoptar diferentes enfoques, sin
perder de vista, el marco legal y seguir las directrices marcadas por la

empresa [...]" (Grupo Atico34, s.f.)

Al ser un proceso con tanta influencia en el desarrollo empresarial, se propone
seguir un solo modelo, si bien, existen varios que pueden servir a nivel
empresarial, es importante llevar uno solo para evitar indecisiones en

momentos claves.

Propuesta: modelo de racionalidad limitada

“El modelo de racionalidad limitada sostiene que la capacidad de la mente
humana para formular y resolver problemas complejos es pequena
comparada con lo que se necesita para el comportamiento racional
objetivo.” (Velasco et al., 2008). La propuesta es seguir las etapas que se

detallan en la Tabla 2.
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Tabla 2. Modelo de Racionalidad Limitada.

Fases o etapas

Factores claves del modelo

1. Formular el problema.
=  Se identifica un problema visible que
refleja los intereses y antecedentes
del gerente.
2. Identificar los criterios de decision.
® Se identifica un conjunto de criterios
limitados.
3. Asignar las ponderaciones a los criterios.
=  Se construye un modelo sencillo para
evaluar y clasificar los criterios; el
interés personal de quien toma las
decisiones influye fuertemente en las
decisiones.
4. Desarrollar las alternativas.
= Se identifica un conjunto limitado de
alternativas similares.
5. Analizar las alternativas.
= A partir de una solucion elegida, cada
una de las alternativas es evaluada en
términos de los criterios de decision.
6. Seleccionar una alternativa.
®= La busqueda de alternativas continta
hasta encontrar una solucion que sea
satisfactoria y suficiente, después de
los cual termina la busqueda.
7. Implantar la alternativa.
® Diversas consideraciones de politica
y poder influyen para que la gente
acepte la decision y se comprometa a

aplicarla.
8. Evaluar.
= Las mediciones de los resultados de
una decisibn rara vez  son
suficientemente  objetivas  para

eliminar los intereses personales del
evaluador; es posible que aumente el
uso de recursos destinados a
compromisos previos, a pesar de
fracasos anteriores y evidencias de
que la asignacion de recursos
adicionales no esta justificada.

1. Prejuicios de decision. Las personas con
frecuencia caen presas de varios prejuicios
cuando llevan a cabo la toma de decisiones,
causando el uso de informacion inadecuada
en la toma de decisiones.
®= De disponibilidad. Se refiere al
recuerdo de casos especificos de un
evento que puede llevar a los
individuos a sobreestimar con cuanta
frecuencia ocurre el evento, y por
tanto se vuelve un problema.
®= De percepcion selectiva. Las personas
ven lo que esperan ver.
®= De informacion concreta. Es el
recuerdo de una experiencia directa
viva que por lo general prevalece
sobre informacion mas objetiva y
completa. Una sola experiencia
personal puede prevalecer sobre la
evidencia estadistica.
®= De la ley de los nimeros pequefios.
Es la tendencia a ver unos cuantos
incidentes 0 casos como
representativos de una poblacion
mayor (es decir, unos cuantos casos
demuestran la regla).
®= De la falacia del jugador. Se refiere a
las personas que ven un nimero
inesperado de eventos parecidos que
los llevan a la conviccion de que
ocurrira un evento no visto.
2. Busqueda limitada de alternativas. De
acuerdo con este modelo los individuos por
lo general no hacen una busqueda exhaustiva
de metas posibles o soluciones alternativas
para un problema. Tienden a considerar
opciones hasta encontrar una que parece
adecuada.
3. Informacién limitada. Sugiere que las
personas con frecuencia tienen informacion
inadecuada sobre la naturaleza precisa del
problema que enfrentan y las consecuencias
de cada alternativa. Estas condiciones crean
una condicion de ignorancia, la falta de
informacion relevante o la interpretacion
incorrecta de la informacidn que estd
disponible.
4. Satisfaccion. Es la practica de seleccionar

Fuente y elaboracién: Velasco et al. (2008)
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CAPITULO 3. C2: ANALISIS DE LAS PREFERENCIAS, TENDENCIAS Y GUSTOS DE
LOS CLIENTES

Intfroduccién al capitulo

En este capitulo se desarrollard la segunda C que es la estrategia basada en
los clientes, para lo cual se detallan los fipos de clientes que mantiene la
empresa, su incidencia y las maneras para mejorar las relaciones y
fidelizacion. El cliente es la razdn de existir de la empresa ya que el objetivo
es poder satisfacer sus necesidades y adquirir un beneficio monetario como
contraparte. Para poder entender qué exactamente requieren se debe llevar

a cabo un estudio de sus preferencias, gustos y tendencias.
3.1. Tipos de clientes

La empresa DIMM tiene como clientes principales a los mayoristas que son los
almacenes a nivel nacional a quienes se les asignd cupos de crédito
basdndose en su record histérico de compras y pagos, otorgdndoles un valor
mdaximo con el que se puede comercializar. Por ejemplo, si el cliente tiene un
cupo de $20.000 y realiza una compra por este valor a un plazo de cuatro
meses, el vendedor tiene la obligacion de documentar la venta, es decir
recibir los cuatro cheques post fechados que cubran el valor de la factura en
un plazo maximo de 15 dias y respetar las fechas correspondientes para los
cheques. Siendo a cuatro pagos iguales a partir de la fecha de facturacion
en este ejemplo, una vez depositado el primer cheque y acreditado el valor
correspondiente en la cuenta bancaria de la empresa, que en estos casos
no debe tardar mds de 48 horas, se estaria liorando el 25% del cupo del
cliente porlo cual se le podria vender méximo $5000, en caso de que la venta

sobrepase el cupo, se debe pedir autorizacidon con el jefe de ventas.
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En el caso de los clientes mayoristas nuevos, el proceso es solicitar una
autorizacién para revisar su historial crediticio a nivel general en el buré de
crédito, que es un servicio que permite revisar como ha sido el record
crediticio de la persona natural o juridica en los Ultimos tres anos, revisar
deudas actuales e incluso el nUmero de cheques protestados. Todo esto se
resume en una cadlificacion sobre 1000 puntos, siendo las mejores
calificaciones las representadas en color verde, que en términos generales
significa que es un cliente que lleva un control responsable de sus compras y
pagos. Seguido por un color amarillo cuya calificaciéon va entre 500 hasta 799
puntos en donde el procedimiento de DIMM es revisar con mayor detalle
coémo ha sido la evolucidn de sus deudas y el cumplimiento con sus
proveedores y la decision de crédito es en base al criterio que tenga cada
empresa. Por ultimo estd la calificacion de 0 a 499 puntos representada en
color rojo y que refleja bdsicamente que un cliente ha sido incumplido con
sus obligaciones vy resultaria una idea errénea la apertura de un cupo de

crédito con la empresa.

DIMM tiene como linea principal las motos eléctricas, bajo la marca
registrada “URVANE" y su linea de audio bajo la marca registrada “Roswel”.
En el caso de una moto eléctrica, al ser un producto de movilidad,
relativamente nuevo y Ultimamente entrando con fuerza al mercado
nacional, se ha determinado que estd dirigido hacia un publico de 18-40
anos, ya que estas generaciones estdn mayormente dispuestas a realizar un
cambio en su medio de transporte por una alternativa amigable con el medio
ambiente, ademds de brindarles ciertas facilidades como el hecho de no
tener que realizar cambios de aceites ni proceso de matriculacion. La
empresa dispone de un almaceén fisico en el cual se desarrolla la gestion de
venta al publico y clientes minoristas, respetando siempre el valor de
mercado que manejan los clientes mayoristas de la zona, de manera que se

aprovecha ambas posibilidades de venta.
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La empresa maneja publicidad en redes sociales de manera que se logra
captar la atencidn de nuevos clientes que pueden acceder a un
asesoramiento en linea para posteriormente acercarse a la tienda fisica con
un conocimiento base sobre las motos eléctricas o que son redireccionados
a la pdagina web de la empresa en la que encuentran descripcion de los
productos, sus precios y opciones para realizar el pago virtual, como se

observa en la Figura 20.

Figura 20. Pdgina web de la marca URVANE.

URVANE wﬁ

Busca u

A11 PIAGGIA 800W A12 VENTO 500W A13 VIGORE 500W SCOOTER H 500W RAVEN 500W BICICLETAS REMATE DE SALDOS

|

)

URVANE"

Fuente: mojroselec’rricosURVANE.com (2022)
Elaboracion: Molina y Murillo (2022)

La empresa readliza una gestidn de consignaciéon de productos con
almacenes locales en la ciudad, de manera que la marca esté presente en
la mayor cantidad de almacenes locales. Ademds de realizar la gestion de
desarrollo de marca, los consignatariosé ven el movimiento del producto para
posteriormente convertirse en clienfes mayoristas. De esta manera se
manejan clientes mayoristas, minoristas y captacion de nuevos clientes

mediante plataformas virtuales, redes sociales y productos a consignacion.

8 El consignatario es quien recibe en consignacién la mercaderia de otfra persona
(natural o juridica). Esto, con el objetivo de ofrecer esos productos al publico,
gueddndose a cambio con una parte de las ventas efectuadas. (Economipedia, s.f.)
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Las ventas a mayoristas son a crédito de mdximo seis meses dependiendo el
monto de compra y la capacidad crediticia de cada cliente, en el caso de
los clientes minoristas se otorga la opcidn de pago en efectivo y con tarjetas
de crédito. La empresa tiene dentro de sus clientes mayoristas a clientes
estacionarios que compran en mayor cantidad en periodos determinados
del ano. En el caso de los clientes de motos eléctricas, por lo general a partir
del mes de septiembre es cuando mads refuerzan su stock para el Ultimo
frimestre del ano y en el caso de los clientes de parlantes amplificados,
realizan su mayor compra en el mes de febrero pensando en el feriado de
carnaval y en septiembre pensando en navidad y dias en los que pueden

utilizar en promociones o sorteos.

La empresa maneja clientes corporativos a los cuales se les aplica beneficios
en cuanto al plazo de crédito otorgado o en el precio de los productos por
la cantidad de compra que realizan. Estos representan el 60% de las ventas
anuales, de manera que es justificado el trato especial. Estos clientes
representan un minimo riesgo de cobro en sus cheques post fechados para
la cancelacion de las ventas, por lo que la empresa aprovecha esto para
realizar un cambio de cartera con la cooperativa con la que trabaja, de
manera que aprovecha esos valores monetarios para la compra de

mercaderia a cambio de una comisidn que la cooperativa cobra.

La empresa maneja distribuidores de repuestos quienes ademds son servicios
técnicos autorizados para gestionar las garantias y estdn ubicados en
diferentes ciudades del pais, como es el caso de la ciudad de Lago Agrio y
Latacunga. Estos distribuidores son clientes para los repuestos por lo cual se

les brinda un precio especial de distribuidor.
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La empresa tiene diferentes tipos de clientes, obviamente existen los que
representan un mayor ingreso y beneficio para la compania ya que no es el
mismo ingreso el de un cliente mayorista que el de uno minorista o un
distribuidor de repuestos, pero la empresa tiene la politica de que todos los
clientes son igual de importantes, de manera que todos reciben el mismo
nivel de atencion por parte de los empleados de DIMM, desde el vendedor
gue es el que recepta el pedido hasta el encargado de servicio técnico de
planta. De esta manera la calidad de servicio que brindan los empleados de
la empresa se ve reflejado con la conformidad de los clientes minoristas al
referir la marca a mads personas o al momento en el que el cliente mayorista
vuelve a comprar mds mercaderia teniendo ofras opciones similares en

cuanto a modelo que brinda la competencia, pero no en servicio.

3.2. Captacion de clientes

La captacion de clientes consiste en la transformacion de clientes
potenciales a clientes reales. Este proceso se lleva a cabo con el fin de atraer
a un publico especifico para que conozcan la marca e impulsar el nombre
de esta enlos sectores en donde no se ha tenido un acercamiento. En el caso
de la empresa DIMM, uno de los principales motivos se debe al reciente
crecimiento acelerado de la empresa y de su catdlogo de productos que,
con la intencién de innovar, se han infegrado muchos productos como las
motos eléctricas. Para llevar a cabo este proceso se ha realizado una revision
de estrategias aplicadas para cada una de las dreas funcionales de la

empresa, en donde se puede destacar lo siguiente:
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3.2.1. Area Administrativa

3.2.1.1. Contabilidad

Una de las estrategias que se propone es el de mejorar el sistema de costeo
de los productos, reduciendo de esta manera la afectacion directa al precio
de consumidor final. El objetivo principal es el de aumentar el nUmero de
clientes reales, y para eso es necesario entender que uno de los principales
métodos de diferenciacién para un producto de estas caracteristicas, en
donde el comuUn denominador del mercado no conoce a profundidad el

producto, es la de ofertar precios competitivos al mercado.

3.2.1.2. Finanzas

Como propuesta de captacion de clientes dentro del drea de finanzas, se
propone el desarrollo de un correcto manejo de pagos de |los pasivos de la
empresa, con la finalidad de mejorar y reforzar la imagen corporativa que
tiene DIMM a nivel general ya que existe una gran canfidad de clientes

empresariales quienes son altamente influenciados por esta.

3.2.1.3. Talento Humano

Para el drea de talento humano se propone el desarrollo de un programa de
capacitaciéon de personal, especialmente al drea de ventas, que representa
la principal via de ingreso a nuevos mercados y por esto es necesario que se
encuentren preparados para afrontar nuevos retos constantemente. Es
necesario que estas capacitaciones se realicen de manera periddica, por
esto se propone el desarrollo de un cronograma especifico en donde se
ponga especial énfasis en la especializacién y que ademds sirva como
instrumento para fidelizar a los clientes internos, los cuales generarian una

ventaja competitiva.
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3.2.2. Area Comercial

3.2.2.1. Ventas

En cuanto al drea de ventas, en donde se enfoca principalmente todo el
esfuerzo de la empresa para generar un mayor niUmero de ventas, se
propone el desarrollo de rutas de exhibicion de los productos de la empresa,
en donde mediante vendedores capacitados, se pueda dirigir a sectores del
pais en donde todavia no ha habido un acercamiento de estos productos,
con la finalidad de ofertar a nuevas empresas mayoristas, estas rutas podrian
darse principalmente en el sector de la costa y del oriente, en donde se

evidencia un mayor frafico de motocicletas a nivel nacional.

3.22.2. Compras

Para la captacion en cuanto al drea de compras se propone el desarrollo de
un programa que permita usar con una mayor eficiencia los recursos de la
empresa, ya que este es uno de los motivos que pueden aumentar el costo
del producto final, y lo que se busca con esta suma de estrategias es generar
un menor precio de venta para captar la atencidn de los clientes

potenciales.
3.2.3. Area Operativa

3.2.3.1. Llogistica

Para el drea de logistica es importante tener un correcto control de las
enfregas al cliente final, y es por ello que se propone un trazo de rutas de
entrega, en donde se pueda garantizar las entregas del producto dentro de
tiempos establecidos asi como la llegada a nuevos mercados, intentando
reducir en medida de lo posible el costo de este transporte, para ello se
buscara que el ingreso a nuevas localizaciones coincida con las enfregas de
ventas pendientes, es por ello que se deberia coordinar con el drea de ventas

para sincronizar las rutas de entrega asi como la de activaciones.
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3.2.3.2. Bodega

Para concluir las estrategias relacionadas a la captacion de clientes, se cree
que es necesario tener un buen manejo y control de los inventarios para
poder facilitar la logistica y de esta manera reducir los fiempos de entrega
con la finalidad de llegar en el menor tiempo posible al consumidor final, esto
se plantea sobre todo en el ensamblaje del CKD importado, por lo que se
plantea el aumento del recurso humano para estas tareas, algo que
actualmente toma mayor tiempo del planeado por la escases de dicho

recurso y compromete el tiempo de entrega.

3.3. Repeticion de compra

La repeticion de compra se plantea como el proceso en el cual se busca
tfransformar un cliente real en un cliente rentable, este proceso tiene como
finalidad la recompra de los clientes que ya han tenido un primer
acercamiento a la marca o han probado los productos ofertados, este
proceso es uno de los que mayor dificultad presentan ya que este tipo de
productos tienen un promedio de duracién relativamente alta, lo cual
genera, en varias ocasiones, que se pierda el contacto con el cliente, es por
ello que las estrategias de repeticiéon van a ir vinculadas al mantener el
contacto con el cliente durante el mayor tiempo posible, hecho que
generaria una satisfaccion en el cliente al sentir el respaldo de la empresa.
Con este proposito de repeticion de compra se han planteado las siguientes

estrategias aplicadas a cada una de las dreas funcionales de la empresa.

84



3.3.1. Area Administrativa

3.3.1.1. Contabilidad

Mediante el drea de contabilidad se puede realizar un registro de los datos
de todos los clientes a quienes se facturan los productos, es por ello que como
estrategia se propone el desarrollo de una base de datos, mediante las
facturas ingresadas en el sistema, que permita tener informacién constante
sobre todos los clientes a los cuales se haya realizado alguna venta en el
franscurso del tiempo, de esta manera se podria mantener el contacto y
brindar informacion a través de medios digitales sobre productos que puedan

interesar a dichos clientes.

3.3.1.2. Finanzas

Para obtener una mayor tasa de recompra, plantear una estrategia que
permita a los clientes que hayan obtenido algin producto de la compania
acceder a un descuento para segundas compras, esto permitiia a la
empresa tener una mayor opcidén de recompra a un costo relativamente
bajo, que seria Unicamente reducir la utilidad de la empresa a costo de un
beneficio mayor, ya que este tipo de estrategias generan en los clientes una

mayor atraccidn hacia la empresa y la marca.
3.3.2. Area Comercial

3.3.2.1. Compras

Para el drea de compras es necesario fomentar la excelencia en el CKD con
la finalidad de que el producto final fenga la calidad exigida por lo clientes
para asegurar la recompra, para ello es necesario que el drea de compras
este en constante contacto con proveedores del exterior y analizando el
mercado en busca de las mejores ofertas, para ello se plantea canalizar todo
mediante un encargado de relaciones con proveedores que permita a la

empresa exigir continuamente la calidad del producto requerida.
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3.3.2.2. Ventas

En cuanto al drea de ventas se plantea el seguimiento post venta de cada
uno de los productos que sean vendidos, este proceso requiere de una
especial atencion por parte de los vendedores, motivo por el cual se plantea
que cada venta tenga un seguimiento personalizado, en donde mediante
un cronograma especifico se dé el seguimiento a los clientes con el fin de
atender cada una de las inquietudes o resolver cualquier problema que se
pueda presentar, conscientes del desgaste de recursos que puede significar
este proceso, se cree conveniente realizarlo en periodos especificos para de
esta manera obtener respuestas que permitan palpar la satisfaccién del

cliente en diferentes intervalos de tiempo.
3.3.3. Area Operativa

3.3.3.1. LlLogistica

Para el drea de logistica se ha visto la necesidad de generar una retenciéon
mediante el correcto uso de los recursos empresariales con el fin de reducir
en lo posible los tiempos muertos para entrega de producto final a los
consumidores, es por ello que para conseguir una mayor eficiencia en este
apartado, se plantea una separacion en la entrega de los diferentes tipos de
productos que tiene la empresa, esto podria llevarse a cabo mediante la
tercerizacion de este servicio en donde a pesar de tener que asumir un valor,
este se veria compensado por la excelencia en el trabajo y la seguridad al
poder contar con proveedores especializados en servicios de este indole, en
espera que la compania tenga un mayor crecimiento con el pasar del
tiempo, se buscaria a mediano plazo reemplazar este servicio por un método
de logistica propio, y hasta que eso suceda, seria adecuado manejar

diferentes opciones de proveedores de este servicio.
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3.3.3.2. Bodega

En cuanto al drea de bodega se plantea la mejora del sistema de
almacenaje de inventarios, separando por completo las distintas lineas de
ventas que se tiene dentro de la compania, es asi que se podria mantener un
sistema de reposicion mucho mas visual, con la finalidad de que el stock este
siempre disponible para despachos y cumplir de esta manera con los tiempos
de enfrega establecidos con los clientes, y reforzar asi la marca en el

mercado.

3.4. Relacion con los clientes

El proceso de relacion con los clientes es aquel que busca transformar a un
rentable, el cual es aquel que, si bien ya es un cliente habitual de la empresa,
puede optar siempre por el mejor servicio, lo cual no lo hace estar
relacionado ala empresa, en uno fiel, el cual ya es un comprador recurrente
y no busca alternativas con la competencia, mediante diversas estrategias
aplicadas en cada una de sus dreas, con el fin de avanzar mds en el proceso

de aumento de la cartera de clientes fieles.
3.4.1. Area Administrativa

3.4.1.1. Contabilidad

Identificar a aquellos clientes con los que la empresa puede arriesgar un poco
mas y no estdin dentro del grupo de los corporativos, para que de esa manera
se les pueda otorgar un beneficio como un mes adicional de plazo y a su vez

un aumento en su cupo de compra con la empresa.

3.4.1.2. Finanzas

Para el drea de fianzas se propone otorgar crédito directo a los clientes
minoristas rentables con planes de pago atractivos con relacion a la

competencia.
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3.4.1.3. Talento Humano

Para el drea de talento humano se plantea la mejora constante en cuanto a
la calidad de servicio con los clientes rentables, en todas las dreas de la
empresa, realizando controles esporadicos en las distintas dreas, evaluando

el desempeno y el nivel de conformidad de los clientes.
3.4.2. Area Comercial

3.4.2.1. Ventas

Otorgar promociones que premien la cantidad de compra como por
ejemplo 12+1 en el cual se aplique para un modelo que se tenga demasiado

stock y que no esté teniendo la rotacion correspondiente.

3.4.22. Compras

En el drea de compras buscar la opinidn de los clientes rentables actuales
con posibles nuevos modelos y hacerlos sentir parte del futuro de la empresa,
ya que, al expresar su opinidn por un modelo u otro, en un futuro cuando lo

vean en el catdlogo se sentirdn parte de ese proceso de compra.
3.4.3. Area Operativa

3.4.3.1. Llogistica

Realizar un trato personalizado post venta con aquellos clientes rentables, en
el cual se exprese por parte de la empresa que estd al servicio y que no los

van a dejar solos.
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3.4.3.2. Bodega

Un servicio de primera en la garantia que se ofrece, entendiendo que es de
un ano, realizar llamadas por parte del servicio técnico de la empresa en el
cual debe hacer un diagndstico de la situacion y tratar de solucionar en
mayor medida lo que pueda ser corregido desde el lugar en el que se tiene
en el problema, o de ser necesario coordinar que la moto o parlante
amplificado llegue a cuenca lo mds pronto posible para realizar el servicio
técnico de la garantia y mantener a su cliente satisfecho por la atencién que
se le brinda y sobretodo en el fiempo que se demora en enviar y recibir su
producto por garantia, siendo el mismo no mayor a 1 semana como mdaximo,

mejorando en tiempos de enfrega para el servicio post venta de garantia.

3.5. Vinculacion con los clientes

La vinculacion es uno de los proceso que se lleva a cabo con los clientes en
donde se pretende pasar un cliente leal a un cliente fiel, entendiendo al
cliente fiel como el consumidor que constantemente adquiere productos de
la marca, y no busca alternativas, o en caso de tenerlas, se decanta por las
de la empresa por el valor anadido que encuentra en ella, es ademds el tipo
de cliente que genera un mayor beneficio ya que se encarga de hacer
publicidad conocida como “boca a boca” siendo esta una de los tipos de
publicidad mas eficiente para cualquier empresa, este es sin duda el tipo de
cliente que toda empresa necesita dentro de su negocio y el objetivo final

de toda relacién comercial con cualquier consumidor.

Entendiendo todo este contexto y la importancia de estos consumidores
dentro de la empresa, se pretende maximizar el nUmero de clientes fieles en
la empresa mediante las siguientes estrategias aplicadas a cada una de las

dreas funcionales de la compania.
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3.5.1. Area Administrativa

3.5.1.1. Finanzas

Se propone el manejo de diferentes tasas de descuento a niveles especiales
para los clientes fieles de la compania, esto se podria llevar a cabo mediante
tarjetas de dfiliacion, proceso que ademds de brindar ventajas a nivel
econdmico dentro de la empresa, permitiria al cliente sentirse parte de la
compania, dfilidndose a la marca, se podria generar una vinculacion
especifica que genere un sentido de pertenencia, esto a su vez generaria un
mayor recaudo para la empresa, al aprovechar el excedente del consumidor

en lo maximo posible.

3.5.1.2. Talento humano

El drea de talento humano al ser el drea especializada en el manejo de las
sifuaciones personales de la empresa, se propone un seguimiento de a los
clientes especiales o también llamados VIP, quienes son los que mayores
consumos tengan en la empresa dentro de un rango de tiempo, estos clientes
deben ser tomados en cuenta con la finalidad de brindarles diferentes tipos
de muestras de agradecimiento con la compania por ser parte importante
de la misma, si bien este proceso no pretende generar una salida de recursos
excesiva, se propone el desarrollo de diferentes detalles para fechas
especificas como presentes corporativos, y para llevarlo a cabo seria
importante obtener un detalles de las preferencias de consumo de |os clientes
habituales de la empresa con la finalidad de obsequiar productos

complementarios que puedan ser de ayuda para estos clientes.
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3.5.2. Area Comercial

3.5.2.1. Ventas

El drea de ventas de la empresa es la parte fundamental para conseguir la
vinculacion que se espera con los clientes, para ello es necesario, ademas de
una correcta capacitacion a todo el personal, identificar las capacidades
de los frabajadores que estdn dentro de esta drea para de esta manera
poder aprovecharlas al maximo, es asi que se propone que el manejo de los
clientesleales se los haga a través del personal con mayor experiencia dentro
del departamento de ventas, este personal al tener un mayor recorrido
dentro de las ventas, podria direccionar o canalizar de mejor manera
cualqguier inquietud de los consumidores y podria generar un trato mucho mads

personalizado.

3.5.22. Compras

En cuanto al drea de compras se propone el desarrollo de un manejo
personalizado de los clientes leales de la empresa, esto mediante un buzén
de sugerencias a través de canales digitales, como lo son las redes sociales,
este proceso se llevaria a cabo con el fin de buscar satisfacer las necesidades
de los clientes y alinear la marca cada vez mas a lo que el mercado
demanda, enfendiendo este proceso como un mecanismo de
acercamiento a los clientes y a entender sus necesidades de una mejor
manera, la empresa deberd contar con los medios necesarios y un correcto
estudio de mercado en base a esas sugerencias para poder ampliar su

portafolio de productos.
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3.5.3. Area Operativa

3.5.3.1. Logistica

Para el drea de logistica se plantea una estrategia mas personalizada para
clientes leales, esto se podria llevar a cabo a través de una correcta
planificacion de entregas, asi se podria llegar a clientes especiales con un
costo de transporte mucho mas bajo y reduciendo el tiempo de espera del
consumidor, al entender este proceso como algo mas complicado por los
costos que se podrian generar, se propone que Unicamente se lo realice con
los clientes que ya se encuentran vinculados con la empresa para poder

obtener una ventaja sostenible en el tiempo con estos clientes en especifico.

3.5.3.2. Bodega

En cuanto al drea de bodega se busca desarrollar una estrategia que
permita tener una mayor cercania con los consumidores y en especial con
los consumidores fieles que tenga la empresa, una propuesta que se realiza
es el manejo de una sucursal de bodegas en el sector costero del pais, en
donde se ha visto una gran cantidad de demanda principalmente debido al
tipo de producto que oferta la empresa, esto generaria un costo
relativamente alto de inversion inicial, sin embargo podria permitir a la
empresa reducir costos de movilizacion y uso de recursos que lo hace
actualmente, a su vez esto permitiria a la empresa ingresar con mayor fuerza
en estos mercados que podria complicarse teniendo un solo punto de
abastecimiento ubicado en el sur del pais, asi como una disminucién en todos

los recursos que se requieren para llevarlo a cabo.
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3.6. Valor para los clientes

Valor agregado

El valor agregado que fiene la empresa parte por el valor intelectual del
conocimiento del negocio, sus proveedores extranjeros y su cartera de
clientes. El valor intelectual es aquel que la empresa ha obtenido con sus anos
de servicio en el mercado, conociendo el mismo, explorando diferentes
clientes, con diferentes productos, o que la ha llevado a una depuraciéon de
clientes que le han permitido tener una cartera de cheques buena, teniendo
un valor no muy representativo de perdida por sus cuentas incobrables. Sus
proveedores extranjeros otorgan un valor agregado a la empresa por su
exclusividad en todo el Ecuador, o que resulta una herramienta importante
a la hora en la que la competencia intenta copiar algin producto o modelo
de la empresa, pudiendo producir estéticamente un modelo similar, pero
resulta imposible que sea 100% el mismo por este convenio de exclusividad

con las fabricas encargadas de proveer los productos.

La carfera de clientes que fiene la empresa actuaimente es un valor
agregado a la hora de incluir productos nuevos o complementarios, ya que
al manejar una cartera de clientes en su mayoria mayoristas recurrentes y
estos al ser almacenes, se puede optar por introducir una linea de productos
nueva o complementaria, a la que los clientes estdn dispuestos a probar por

el tiempo de trabajo y la confianza que ha ganado con la empresa.
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Tecnologia

La empresa DIMM estd constantemente en busca de la innovacion de sus
productos, buscando nuevos modelos, colores, capacidades y demds, para
poder mantenerse en el mercado y anticiparse a la competencia al
momento en el que la misma estd copiando un modelo con buena rotacion
en el mercado. La empresa busca mejorar en cada importacion sus
productos que ya han sido introducidos en el mercado, con ajustes estéticos
y aumentando sus caracteristicas, para que, de esta manera, no se quede
estancada mucho tiempo con un mismo modelo, sino que siempre los

clientes puedan ver que existe innovacién y ganas de mejorar sus productos.

Stock o disponibilidad del producto

La empresa DIMM dispone de un plan de compras al inicio de cada ano que
permite tener stock de sus productos basados en hechos histéricos de venta
de la empresa, pero han existido periodos en los que el mercado a
sobrepasado la expectativa de compra y ha existido un periodo sin
disponibilidad de algin producto. Entendiendo que, al ser una empresa de
importaciéon, al quedarse sin stock de un producto, el mismo debe estar por
lo menos en vigje para que no se otorgue demasiado tiempo sin poder

ofrecer algun producto con buena rotacion.

Tener diferentes modelos y colores que otorguen diferentes posibilidades de
compra a los clientes, de diferentes capacidades y tamanos, teniendo la
opcién de ofrecer un portafolio de productos significativo para los clientes a
la hora en la que algin producto se agote y se tenga que esperar unas
semanas para que este llegue. Inclusive se oforga en los casos en los que la
empresa se ha quedado sin stock de un producto, la opcidén de preventa,
otorgando un descuento especial, mediante un pago del 20% del valor total
del pedido que se quiera separar, asegurando la disponibilidad y entrega

inmediata de los productos cuando estén en la bodega.
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Repuesto

Los repuestos son un servicio fundamental para la empresa, ya que van de la
mano con el servicio de la garantia que ofrece la misma, por lo cual al hablar
de productos que proporcionan movilidad, el hecho de no tener repuestos
dejarian a una persona inmovilizada hasta poder conseguir lo que requiere,
por lo cual es dificil entrar en el mercado de movilidad sin ofrecer un buen
servicio técnico y los repuestos. Para esto la empresa en base a su experiencia
incursionando en el mercado con sus diferentes modelos, ha podido
entender la mayor necesidad en cuanto a los repuestos que debe importar,
ya que no es necesario importar todas las partes de una moto en cantidades
iguales, por el hecho de que hay partes que tienen tendencia a desgastarse
mas rapido por lo que necesitan ser remplazadas en un periodo de tiempo
mds corto, entonces la empresa lo que hace es importar aquellos repuestos
que han visto con mayor necesidad en el mercado en cantidades superiores

a los repuestos con menos rotacion.

3.7. Servicio al cliente

Preventa

La empresa por lo general en modelos ya conocido por los cliente, opta por
un servicio de preventa, en el cual el cliente firma un confrato en el que se
detalla el valor que estd abonando y la fecha en la que le serd entregada su
mercaderia, teniendo la libertad de elegir la cantidad y los colores que
requiere, siempre y cuando sea un cliente recurrente de la empresa 'y cumpla
con todos los aspectos necesarios para llevar a cabo este proceso, como
puede ser que al realizar esta preventa el cliente no se esté pasando de su
cupo de crédito asignado o no cumpla con el abono del 20% para poder

finalizar este proceso.
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Los vendedores de la empresa tienen la obligaciéon de visitar a toda la cartera
de clientes otorgada por la empresa, esto sin importar si el cliente no ha
estado comprando por algun motivo personal, de manera que los
vendedores siempre deben hacerse presentes y expresar el deseo que tiene
la empresa para transmitir al cliente que estd pendiente de él y que es un

valioso cliente para la empresa.

Venta

Para el servicio de venta, la empresa cuenta con un proceso, en el cual el
vendedor recepta el pedido mediante una orden de pedido, en la cual se
estipulan los nombres de los productos, los colores, el precio, la cantidad,
plazo y se aclara que se trabaja con flete al cobro, lo que significa que el
cliente deberd pagar el costo del tfransporte. Después el vendedor envia una
foto de ese pedido a su jefe de ventas, el mismo verifica el historial del cliente,
deudas pendientes, historial de pagos, calificacion en el burd de crédito,
numero de cheques actual en su cartera y su cupo de crédito disponible.
Con la informacién verificada se procede a enviar el pedido autorizado a
contabilidad, los cuales se encargan de gestionar un tfransporte para la
mercaderia en el cual se tenga negociado los precios para el cliente y se
procede a confirmar el pedido con el cliente, en cuanto a cantidad, plazo,
precio y se comunica el transporte que serd el encargado de hacerle llegar
la mercaderia, aclarando el dia de despacho y el dia de entrega, se procede
a facturary despachar la mercaderia por parte de los bodegueros, los cuales
son los encargados de dar seguimiento a la mercaderia con el fransporte y

cerciorarse de la entrega de la misma.
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Post venta

Para el servicio post venta la empresa estd abierta a solucionar cualquier
inconveniente que tengan los clientes, como respondiendo con la garantia
de los productos o ayudando a los clientes en momentos en los que sus
productos hayan sido mal tratados y no estén en garantia por el mal manejo
de estos, de manera que se brinde el servicio, pero en caso de necesitar
algun repuesto a costo de los clientes, pero sin cobrar por la mano de obra.
De igual manera de ser necesario el chequeo de una moto, se cuenta con
talleres autorizados en los cuales se les brinda la informacion y los repuestos
necesarios para poder cumplir con el servicio requerido, feniendo
ubicaciones mds factibles para los clientes por su zona ademds del taller de

Cuenca.
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CAPITULO 4. C3: IDENTIFICACION Y ANALISIS DE LOS COMPETIDORES DE LA
EMPRESA

Intfroduccién al capitulo

En este capitulo se desarrollard el andlisis de los competidores directos e
indirectos o sustitutos. Para comprender la relacién se establecerdn ciertos
pardmetros y se procederd a la elaboracién de una matriz de comparacion
sujeta a la calificacion subjetiva de los autores. Todo esto con el objetivo de
presentar un andlisis fiable de la competencia y tener un panorama claro

para la marcar estrategias.

4.1. Competidores Directos

Realizar un andlisis de los competidores directos, resulta una tarea de suma
importancia para entender la diferenciacién que puede generar el producto
en el mercado, siendo este tipo de competidores quienes en mayor medida
podrian recortar la cuota de mercado que tenga la empresa, por esto es
necesario identificarlos y reconocer el posicionamiento de la empresa con
respecto a estos. Para el andlisis se ha propuesto el desarrollo de una matriz
comparativa que permite evidenciar y plasmar de manera cuantitativa las
ventajas y desventajas de la empresa DIMM para poder ejercer diferentes
estrategias empresariales que permitan fortalecer las ventajas y reducir la

brecha encontrada frente a la competencia.

Es evidente, ademds, que las matrices que se presentan a continuacion, no
toman en cuenta aspectos fundamentales en cuanto a la diferenciaciéon de
la competencia como lo es el posicionamiento de la marca, o el valor
percibido por el cliente, aspectos que fueron detallados previamente pero
que no se cuenta con el material suficiente para analizarlo desde la

perspectiva de los competidores.
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Entonces el andlisis se enfocard en los valores de la empresa en relacién a la
principal actividad econdmica que desempena como lo es la importacion
con sus respectivos valores desagregados. Cada uno de los resultados que se
obtienen, son indicativos del posicionamiento de la empresa, por lo que, a
través del desarrollo de estrategias enfocadas, se busca que dicho

posicionamiento sea favorable con respecto a la competencia.

Es indiscutible pensar que la competencia de cierta manera obliga a la
empresa a mantenerse en una constante evoluciéon para poder sobresalir en
el mercado en el que se encuentra, por lo que el andlisis resulta indispensable
para poder tomar una referencia del valor que pueden percibir los clientes
sobre el producto que la empresa oferta en el mercado, y desarrollar
estrategias que nos permitan resaltar las ventajas creadas en el pasado e
incursionar con ideas que podrian estar pasando desapercibidas tanto para

la empresa como para los competidores.

Para este andlisis hemos considerado el desarrollo de algunos componentes
monetarios que las empresas invierten en la importacion de productos, que
nos permiten recolectar informacion de una manera sintetizada, y comparar
a la empresa con sus competidores de una manera mucho mds visual,
buscando de esta manera entender la posicidn en el mercado y las
estrategias a tomar para poder llegar a un posicionamiento ideal. Estas
matrices han sido desarrolladas Unicamente tomando en cuenta el drea
operativa de la empresa, y si bien creemos firmemente que no es la Unica
manera de causar diferenciacion con la competencia, resulta el drea mds
evidente y con mayor impacto hacia la atracciéon de clientes potenciales,

por lo que creemos que seria la principal drea para analizar.
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Se puede observar en la Tabla 3 que la empresa UNIVERSAL TYRES S.A.
UNITYRES es la que ocupa un mayor porcentaje en el mercado con un 12.44%
de participaciéon y una cantidad de unidades importadas de 5785, seguida
por la empresa INTERIMPEX CIA. LTDA con una participacién en el mercado
nacional de 5.71%, con una cantidad de unidades importadas de 134,
seguido por DIMM CIA. LTDA. con una participacion en el mercado de las
motos eléctricas del 5.02%, con una canfidad de unidades importadas de
2520, de igual manera se puede observar que la empresa con menos
participacion en este andlisis comparativo es COORPORACION EL ROSADO
S.A con una participacién en el mercado de 3.85%, con una cantidad de

unidades importadas de 1173.

Tabla 3. Comparacién empresas competidoras cantidad importada de motocicletas.

DIMM CIA. | UNIVERSAL TYRES | INTERIMPEX CIA. | CORPORACION EL
LTDA. . S.A. UNITYRES. LTDA. ROSADO S.A.
Cantidad importada 2.520 5.785 134 1.173
Porcentaje de mercado 5,02% 12,44% 5.71% 3.85%

Fuente: DIMM CIA. LTDA. (2022)
Elaboracion: Molina y Murillo (2022)

Se puede observar en la Tabla 4 que el pais de procedencia con un
porcentaje mayor en el mercado de las motos eléctricas es el de China con
un porcentaje de 79.18%, representado en una cantidad importada de
490083, seguido por Panamd con un porcentaje de mercado de 5.34% y una
cantidad importada de 129, seguido por Italia con un porcentaje de
mercado de 2.85% y una cantidad importada de 123 unidades, el pais que
se ve reflejado en el Ultimo lugar de este andlisis es Alemania con un

porcentaje de mercado de 2.81% y una cantidad importada de 156.
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Tabla 4. Comparacion pais de procedencia de motos importadas.

Pais procedencia China Panamd Italia Alemania
Cantidad importada 49.003 129 123 156
Porcentaje de mercado | 79,18% 5,34% 2,85% 2,81%

Fuente: DIMM CIA. LTDA. (2022)
Elaboracion: Molina y Murillo (2022)

En la Tabla 5 se puede apreciar que la marca con mayor porcentaje en el

mercado es AMS con un 9.05% y una cantidad importada de 11284, seguida

por la marca SPECIALIZED con un porcentaje de mercado de 3.93% y una

cantidad importada de 80, seguida por YADEA con un porcentaje de

mercado de 3.53% y una cantidad importada de 983, y la marca con menor

porcentaje de mercado en este andlisis es S/M con 2.42% y una cantidad
importada de 2208.

Tabla 5. Comparacién de marcas de motos importadas.

mercado

Marcas S/IM AMS. SPECIALIZED YADEA
Cantidad 2.208 11.284 80 983
importada

Porcentaje de | 2,42% 9.05% 3.93% 3.53%

Fuente: DIMM CIA. LTDA. (2022)
Elaboracion: Molina y Murillo (2022)

101




En la Tabla 6 se puede observar que el modelo con mayor porcentaje en el

mercado es JY con un 3.88% y una cantidad importada de 2204, sequida por

AZ-BEO10 con un porcentaje de mercado de 2.56% y una cantidad importada

de 1955, seguida por XLD con un porcentaje de mercado de 1.92% y una

cantidad importada de 1155, teniendo en Ultimo lugar de este andlisis a S/M

con un porcentaje de 1.50% y una cantidad importada de 905.

Tabla 6. Comparacién de modelos importados.

Modelos S/IM JY. AZ-BEO10. XLD
Cantidad 905 2.204 1.955 1.155
importada

Porcentaje de | 1,50% 3.88% 2,.56% 1,.92%
mercado

Fuente: DIMM CIA. LTDA. (2022)
Elaboracion: Molina y Murillo (2022)
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Matriz de perfil competitivo

Como citd Coronel (2020): La matriz de perfil competitivo es una evaluacion
del entorno externo para la identificacion de las empresas competidoras de
mayor importancia en la cual el andlisis estd enfocado en reconocer las
principales fortalezas y debilidades de cada una (David, 2008). Este andilisis se
convierte en un ejercicio panordmico para caracterizar la situacion del

ambiente empresarial. (Botero & Davila, 2016)

Para la elaboracién de esta matriz se procede primero con la identificaciéon
de los factores clave de éxito, en el caso de la empresa se incluye las 4P s del
marketing: producto, precio, plaza y promocioén cuya implicacion se puede
observar en la Figura 21, ademds de los factores analizados como mds
importantes en esta industria: crédito o facilidades de pago, repuestos y
accesorios, servicio al cliente, servicio post venta, relaciobn con los

proveedores y finalmente canales de distribucion y logistica.

Figura 21. Las 4 P del Marketing Mix.

Las 4 P del
Marketing Mix

Promocion
Publicidad, Venta
Personal, Relaciones
Publicas, Mensaje,
Medios, Presupuesto

Plaza Producto

Miembros del Canal, ) :
Motivaclonas det Funcionalidad, Marca,

Canal, Cobertura del Marketing Apariencia, Calidad,

Marketing, L Embalaje, Garantia,
Lozg.siiclgg i Mix Servicio/Soporte

Precio

Lista de Precio, Descuentos,
Asignaciones, Financiacion,
Opciones de Alquiler

Fuente: E. Jerome McCarthy (1960)
Elaboracion: Estrategia Magazine (2021)
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Factores clave de éxito

Reputacion corporativa: Para Ferruz (2018) la reputacion corporativa,
también conocida como "“activo de aprobacidén social” es uno de los activos
infangibles estratégicos mds importantes, tanto que su medida vy
cuantificacién permite manejar lo que es con frecuencia el valor dominante
en la evaluacion total de una empresa. Segun una investigacion realizada
por Weber Shandwick la reputacién es el principal factor para sostener el
valor en la bolsa de valores, incluso por encima de los estados financieros de

la empresa.

Producto: Como se indica en la Figura 21, en este factor se ha considerado la

marca, funcionalidad, calidad, garantia y modelos.

Precio: Para Philip Kotler y Gary Armstrong (2013) el precio es la cantidad de
dinero que se cobra por un producto o servicio, la suma de los valores que los
consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usarlo. En este caso

se comparan los precios mdas competitivos.

Plaza (Ubicacién y puntos de venta): Aqui se toma en cuenta la facilidad de
vias de acceso para poder llegar al punto de venta y adquirir el producto,
gué tan céntrico es, qué tan fdcil es poder transportarse hasta alld ya sea en

vehiculo privado o publico.

Promocion (Marketing y publicidad): En este factor se tomard en cuenta el
alcance en redes sociales, los diferentes medios de publicidad que se usan

para poder llegar a los potenciales consumidores.

Crédito o facilidades de pago: En este caso se tomard en cuenta los meses
plazo de pago, si se acepta tarjetas de crédito, débito, transferencias o
Unicamente pagos en efectivo, incluso aceptacion de bitcoin que ya es

popular en ofros paises.
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Repuestos y accesorios: Es importante poder ofrecer al cliente repuestos,
especialmente si son marcas o modelos Unicos en la ciudad o en el pais ya
que serd un factor clave para la decision de compra porque al no ser una

marca tan conocida seguramente habrd dificultad en conseguirlos.

Atencion al cliente: Uno de los factores clave es sin duda la atencién al
cliente, para esto se debe contar con personal capacitado que pueda guiar

al consumidor en una compra considerada como importante.

Servicio postventa: Al fratarse de vehiculos es importante ofrecer un servicio
post venta que pueda solucionar problemas como la adquisicion de

repuestos o aplicacién de garantias.

Relacion con los proveedores: Analizar qué tanto poder de negociacién tiene
el proveedor y la relacidén que se mantiene, ver si es que existe un contrato
de distribucién exclusiva o, por el contrario, podria llegar a ofrecer sus
productos a los competidores a menor precio dependiendo de la cantidad

de compra.

Canales de distribucion y logistica: Aqui se foma en cuenta la facilidad de
entrega en las zonas de la ciudad y en el pais, el correcto embalaje para que

las motocicletas lleguen intactas a su destino.
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4.2.1. Matriz de Competidores Directos

Tabla 7. Matriz de competidores Directos

MOTOS ELECTRICAS
DIMM CIA. LTDA. UNIVERSAL TYRES S.A. INTERIMPEX CIA. LTDA. CORPORACION EL ROSADO
‘. . UNITYRES. S.A.
Factores clave de Exito Ponderacién

Calificacion | "esultado | copticacion | ResUMAdO | cojigcacion | Resultado | eoificacion | Resultado

ponderado ponderado ponderado ponderado
Reputacion 0.1 10 1 9 0.9 8 0.8 10 1
Producto (Variedad de modelos) 0.1 9 0.9 9 0.9 8 0.8 8 0.8
Precios 0.1 7 0.7 8 0.8 9 0.9 9 0.9
Plaza (Ubicacién y puntos de venta) 0.1 9 0.9 6 0.6 8 0.8 7 0.7
Promocidn (Marketing y publicidad) 0.1 6 0.6 7 0.7 9 0.9 9 0.9
Crédito o facilidades de pago 0.1 6 0.6 7 0.7 8 0.8 6 0.6
Repuestos y accesorios 0.1 9 0.9 9 0.9 7 0.7 7 0.7
Atencion al cliente 0.1 9 0.9 9 0.9 9 0.9 8 0.8
Servicio post venta 0.1 9 0.9 8 0.8 6 0.6 6 0.6
Relacién con los proveedores 0.1 7 0.7 9 0.9 7 0.7 8 0.8
Canales de distribucion y logistica 0.1 9 0.9 8 0.8 9 0.9 9 0.9
SUMATORIA 1 9 8.9 8.8 8.7

Fuente: DIMM CIA. LTDA. (2022)
Elaboracion: Molina y Murillo (2022)
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Después del andlisis se puede observar que las cuatro empresas obtienen un
puntaje bastante similar, siendo DIMM CIA. LTDA. la empresa con el mayor
puntaje. Lo que se debe destacar es la reputacion de la empresa, la cartera
de productos y los canales de distribucion como fortalezas y el crédito o
facilidades de pago y el marketing y publicidad las debilidades en las cuales
la empresa deberd concentrar esfuerzo en mejorar para ser todavia mads

competitiva.

Los resultados obtenidos en las matrices expuestas previamente serdn
comparados de manera cuantitativa a fravés de benchmarking, que no es
mas que el andlisis y evaluacion de los valores obtenidos de la empresa y en
la comparacién de los mismos con los resultados obtenidos en la
competencia, permitiendo de esta manera, tener una vision del
posicionamiento de la empresa en comparacion con la competencia para
desde esta informacién por igualar o mejorar los resultados obtenidos por la
empresa que tenga una ventaja frente a la nuestra, permitiendo de esta
manera obtener informacién de la competencia con la finalidad de

fortalecer el desarrollo de la empresa.

La aplicacion de estrategias basadas en los resultados obtenidos permitird a
la empresa tener un mejor nivel de competitividad dentro del mercado en el
cual se encuentra y aumentar la captaciéon de clientes, en caso de obtener
resultados de empresas a seguir, no obstante, para el desarrollo a futuro de
la empresa, se busca la creacion de estrategias que permitan a la empresa
ser la cabeza al mando de todo el movimiento de mercado que existe, fodo
esto mediante la investigacién constante del mercado y sus factores

principales.
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4.2. Competidores Indirectos o Sustitutos

Los competidores indirectos pueden provocar una reduccion en la cantfidad
de clientes, en caso de no contar con un producto que cumpla con los
estGndares que se generan en el mercado, y que el mismo ofrezca una
diversidad de productos que cumplan funciones similares o que, en su
defecto, el indice de costo/beneficio tenga una mayor ventaja para los
clientes. Es por ello que creemos que este andlisis permitird a la empresa tener
una vision mas clara de la aceptacion del producto en el mercado, ademds,
de una nocién sobre un mercado que podria estar siendo desatendido,
enconfrando en él, una oportunidad de crecimiento y expansion tanto de la

empresa, como el posicionamiento de la marca.

Una vez identificadas estas variables, para poder llevar a cabo este proceso,
es necesario contar con las estrategias adecuadas para captar y fidelizar a
los clientes que se encuentran consumiendo productos sustitutos, por lo que
se propone que dichas estrategias sean basadas en las matrices presentadas
a continuacion, en donde se evidencia el posicionamiento del producto y de

la empresa con respecto a los competidores indirectos.

Este proceso, al igual que en el punto 4.1 se lo realizard mediante
benchmaking, herramienta que nos permitird plasmar de una manera
cudlitativa, la diferenciacion y posicionamiento de la marca en un mercado
mucho mds amplio, que contempla no solamente las empresas que venden
los mismos productos a los ofrecidos por DIMM, sino también empresas con

productos que satisfacen necesidades similares.
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Tabla 8. Cantidad importada de motocicletas por empresa.

EMPRESAS MOTORCYCLE INDIAN - MOTOS | ASSEMBLYMOTOS SURAMERICANA

ASSEMBLY - LINE OF | INMOT S.A.. S.A. DE MOTORES
MOTSUR CIA.

ECUADOR S.A.
MASSLINE LTDA..

CANTIDAD 26.683 11.284 14.387 12.361

IMPORTADA

PORCENTAJE | 20,02% 15,70% 13,.50% 9.61%

DE MERCADO

Fuente: DIMM CIA. LTDA. (2022)
Elaboracion: Molina y Murillo (2022)

Se puede observar que la empresa MOTORCYCLE ASSEMBLY - LINE OF
ECUADOR S.A. MASSLINE es la que ocupa un mayor porcentaje en el
mercado con un 20.02% de participacion en el mismo, con una cantidad de
unidades importadas de 26.683, seguida por la empresa INDIAN MOTOS
INMOT S.A. con una participacion en el mercado nacional de 15.70%, con
una cantidad de unidades importadas de 11.284, seguido por
ASSEMBLYMOTOS S.A. con una participacion en el mercado de las motos
eléctricas del 13.50%, con una cantidad de unidades importadas de 14.397,
de igual manera se puede observar que la empresa con menos participacion
en este andlisis comparativo es SURAMERICANA DE MOTORES MOTSUR CIA.
LTDA. con una participacién en el mercado de 9.61%, con una cantidad de

unidades importadas de 12.361.
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Tabla 9. Comparacién pais de procedencia.

PAIS PROCEDENCIA CHINA | INDIA NO
ESPECIFICADO
NTIDAD IMPORTADA 94.669 | 11.284 6.719
PORCENTAJE DE MERCADO 79.27% | 15,70% 5,03%

Fuente: DIMM CIA. LTDA. (2022)

Elaboracion: Molina y Murillo (2022)

Se puede observar que el pais de procedencia con un porcentaje mayor en

el mercado de las motos a gasolina es el de China con un porcentaje de

79.27%, representado en una cantidad importada de 94.669, seguido por

India con un porcentaje de mercado de 15.70% y una cantfidad importada

de 11.284, mientras que en el Ultimo lugar de este andlisis se encuentran los

demds paises que no se especifican al momento de su importacidén con un

porcentaje de mercado de 5.03% y una canfidad importada de 6.719

unidades.

Tabla 10. Cantidad importada por marca de motocicleta.

MARCAS SHINERAY BAJAJ DAYTONA RANGER
CANTIDAD 24.305 11.284 13.975 11.504
IMPORTADA

PORCENTAJE | 18,05% 15,70% 13.13% 8.87%
DE MERCADO

Fuente: DIMM CIA. LTDA. (2022)
Elaboracion: Molina y Murillo (2022)
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En el respectivo cuadro comparativo se puede apreciar que la marca con
mayor porcentaje en el mercado es SHINERAY con un 18.05% y una cantidad
importada de 24.305, seguida por la marca BAJAJ con un porcentaje de
mercado de 15.70% y una cantidad importada de 11.284, seguida por
DAYTONA con un porcentaje de mercado de 13.13% y una canfidad
importada de 13.975, y la marca con menor porcentaje de mercado en este

andlisis es RANGER con 8.87% y una cantidad importada de 11.504.

Tabla 11. Comparacién cantidad importada por modelos.

MODELOS XY150-15. PULSAR PLATINA PULSAR
200CC 100CC. 160CC.

CANTIDAD 8.000 1.892 3.024 1.118

IMPORTADA

PORCENTAJE | 5,08% 4,61% 2,82% 1,97%

DE MERCADO

Fuente: DIMM CIA. LTDA. (2022)
Elaboracion: Molina y Murillo (2022)

En este cuadro comparativo se puede observar que el modelo con mayor
porcentaje en el mercado es XY150-15 con un 5.08% y una cantidad
importada de 8.000, seguida por PULSAR 200CC con un porcentaje de
mercado de 4.61% y una cantidad importada de 1.892, seguida por PLATINA
100CC con un porcentaje de mercado de 2.82% y una cantidad importada
de 3.024, teniendo en Ultimo lugar de este andlisis a PULSAR 160CC con un

porcentaje de 1.97% y una cantidad importada de 1.118.
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Los competidores indirectos pueden provocar una reduccidon en la cantidad
de clientes, en caso de no contar con un producto que cumpla con los
estGndares que se generan en el mercado, y que el mismo ofrezca una
diversidad de productos que cumplan funciones similares o que, en su
defecto, el indice de costo/beneficio tenga una mayor ventaja para los
clientes. Es por ello que creemos que este andlisis permitird a la empresa tener
una vision mas clara de la aceptacion del producto en el mercado, ademds,
de una nocién sobre un mercado que podria estar siendo desatendido,
encontrando en él, una oportunidad de crecimiento y expansion tanto de la

empresa, como el posicionamiento de la marca.

Una vez identificadas estas variables, para poder llevar a cabo este proceso,
es necesario contar con las estrategias adecuadas para captar y fidelizar a
los clientes que se encuentran consumiendo productos sustitutos, por o que
se propone que dichas estrategias sean basadas en las matrices presentadas
a continuacion, en donde se evidencia el posicionamiento del producto y de

la empresa con respecto a los competidores indirectos.

Este proceso, al igual que en el punto 4.1 se lo realizard mediante
benchmarking, herramienta que nos permitird plasmar de una manera
cudlitativa, la diferenciacion y posicionamiento de la marca en un mercado
mucho mds amplio, que contempla no solamente las empresas que venden
los mismos productos a los ofrecidos por DIMM, sino también empresas con

productos que satisfacen necesidades similares.
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Tabla 12. Cantidad importada por empresa.

EMPRESAS MOTORCYCL | INDIAN ASSEMBLYMOT | SURAMERICA
E ASSEMBLY - | MOTOS OS S.A. NA DE
LINE OF INMOT S.A.. MOTORES

MOTSUR CIA.

ECUADOR
S.A. MASSLINE LTDA..

CANTIDAD 26.683 11.284 14.387 12.361

IMPORTADA

PORCENTAJE | 20,02% 15,70% 13,50% 9.61%

DE

MERCADO

Fuente: DIMM CIA. LTDA. (2022)
Elaboracion: Molina y Murillo (2022)

Se puede observar que la empresa MOTORCYCLE ASSEMBLY - LINE OF
ECUADOR S.A. MASSLINE es la que ocupa un mayor porcentaje en el
mercado con un 20.02% de participacion en el mismo, con una cantidad de
unidades importadas de 26.683, seguida por la empresa INDIAN MOTOS
INMOT S.A. con una participacién en el mercado nacional de 15.70%, con
una cantidad de unidades importadas de 11.284, seguido por
ASSEMBLYMOTOS S.A. con una participacién en el mercado de las motos
eléctricas del 13.50%, con una cantidad de unidades importadas de 14.397,
de igual manera se puede observar que la empresa con menos participacion
en este andlisis comparativo es SURAMERICANA DE MOTORES MOTSUR CIA.
LTDA. con una participacién en el mercado de 9.61%, con una cantidad de

unidades importadas de 12.361.
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Tabla 13. Cantidad importada China, India y otros.

PAIS PROCEDENCIA CHINA INDIA NO
ESPECIFICAD
O
CANTIDAD IMPORTADA 94.669 11.284 6.719
PORCENTAJE DE | 79.27% 15,70% 5,03%
MERCADO

Fuente: DIMM CIA. LTDA. (2022)

Elaboracion: Molina y Murillo (2022)

Se puede observar que el pais de procedencia con un porcentaje mayor en
el mercado de las motos a gasolina es el de China con un porcentaje de
79.27%, representado en una cantidad importada de 94.669, seguido por
India con un porcentaje de mercado de 15.70% y una cantfidad importada
de 11.284, mientras que en el Ultimo lugar de este andlisis se encuentran los
demds paises que no se especifican al momento de su importacidén con un
porcentaje de mercado de 5.03% y una canfidad importada de 6.719

unidades.

Tabla 14. Cantidad importada por marca.

MARCAS SHINERAY BAJAJ DAYTONA RANGER
CANTIDAD IMPORTADA 24.305 11.284 13.975 11.504
PORCENTAJE DE MERCADO 18,05% 15,70% 13.13% 8.87%

Fuente: DIMM CIA. LTDA. (2022)

Elaboracion: Molina y Murillo (2022)
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En el respectivo cuadro comparativo se puede apreciar que la marca con
mayor porcentaje en el mercado es SHINERAY con un 18.05% y una cantidad
importada de 24.305, seguida por la marca BAJAJ con un porcentaje de
mercado de 15.70% y una cantidad importada de 11.284, seguida por
DAYTONA con un porcentaje de mercado de 13.13% y una canfidad
importada de 13.975, y la marca con menor porcentaje de mercado en este

andlisis es RANGER con 8.87% y una cantidad importada de 11.504.

Tabla 15. Cantidad importada por modelos.

MODELOS XY150-15. PULSAR 200CC PLATINA 100CC. | PULSAR 160CC.
CANTIDAD 8.000 1.892 3.024 1.118
IMPORTADA

PORCENTAJE DE | 5,08% 4,61% 2,82% 1.97%
MERCADO

Fuente: DIMM CIA. LTDA. (2022)
Elaboracion: Molina y Murillo (2022)

En este cuadro comparativo se puede observar que el modelo con mayor
porcentaje en el mercado es XY150-15 con un 5.08% y una cantidad
importada de 8.000, seguida por PULSAR 200CC con un porcentaje de
mercado de 4.61% y una cantidad importada de 1.892, seguida por PLATINA
100CC con un porcentaje de mercado de 2.82% y una cantidad importada
de 3.024, teniendo en Ultimo lugar de este andlisis a PULSAR 160CC con un

porcentaje de 1.97% y una cantidad importada de 1.118.
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Nivel de competitividad de la empresa con relacion a sus competidores

Esta informacion resulta un punto de partida para el desarrollo de estrategias
empresariales, que permitan generar una mayor diferenciacion con la
competencia, y generar de esta manera, un mayor posicionamiento de la
marca en el mercado, hecho que sin lugar a dudas, aumentard la
percepciodn del cliente, atrayendo de esta manera a los clientes potenciales
y en gran medida a fidelizarlos, hecho que garantizara no solo el crecimiento
de la empresa a mediano plazo, sino el desarrollo de ventajas sostenibles en

el fiempo
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4.2.2.

Tabla 16. Matriz de competidores indirectos o sustitutos.

Matriz de Competidores Indirectos o Sustitutos

MOTOS ELECTRICAS / MOTOCICLETAS / OTROS VEHICULOS DE DOS RUEDAS

. 3 DIMM CIA. LTDA. ECUADOR S.A. MASSLINE INDIAN MOTOS INMOT S.A. LTDA. LTDA.
Factores clave de Exito Ponderacién
Calificacion ;:::'Etfa%‘; Calificacion ::;;:faz‘; Calificacion pR:'f:::fa‘:; Calificacién ::j;‘g;‘:; Calificacion ;:;:":f: -

Reputacion corporativa 0.1 10 1 10 1 10 1 10 1 10 1
Producto (Variedad de modelos) 0.1 9 0.9 7 0.7 8 0.8 8 0.8 0.8
Precios 0.1 7 0.7 5 0.5 5 0.5 6 0.6 5 0.5
Plaza (Ubicacién y puntos de venta) 0.1 9 0.9 10 1 9 0.9 9 0.9 9 0.9
Promocién (Marketing y publicidad) 0.1 6 0.6 7 0.7 9 0.9 9 0.9 9 0.9
Crédito o facilidades de pago 0.1 6 0.6 10 1 10 1 10 1 10 1
Repuestos y accesorios 0.1 9 09 9 0.9 7 0.7 7 0.7 7 0.7
Atencion al cliente 0.1 9 0.9 9 0.9 9 0.9 8 0.8 8 0.8
Servicio post venta 0.1 9 09 8 0.8 8 0.8 8 0.8 8 0.8
Relacién con los proveedores 0.1 7 0.7 9 0.9 7 0.7 8 0.8 8 0.8
Canales de distribucion y logistica 0.1 9 0.9 8 0.8 9 0.9 9 0.9 9 0.9

SUMATORIA 1 9 9.2 9.1 9.2 9.1

Fuente: DIMM CIA. LTDA. (2022)
Elaboracion: Molina y Murillo (2022)
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Después del andlisis se puede observar que las cinco empresas obtienen un
puntaje bastante similar, sin embargo, DIMM CIA. LTDA. tiene el menor
puntaje, esto se debe a puntajes bajos en relacién con las otras empresas en
el tema de crédito, marketing y relacién con proveedores. Las ofras empresas
tienen como fortaleza el crédito o facilidad de pago, la ubicacion y la
reputacion. Como debilidad se contemplan los precios, ya que las

motocicletas son significativamente mds caras.
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CAPITULO 5. C4: DESARROLLO DEL ANALISIS “PESTALL"

Intfroduccién al capitulo

El andlisis PEST fue infroducido por primera vez en 1967 por Francis J Aguilar,

profesor de Harvard, en su libro Scanning the Business Environment.

Parada (2013) senala que “La herramienta de andlisis PESTEL es una técnica
de andlisis estratégico para definir el contexto de una compania a través del
andlisis de una serie de factores externos.” Todos estos factores forman parte
del macroentorno de la empresa, lo que significa que no se puede tener
ningun tipo de incidencia o control, a diferencia de los factores internos que
se pueden controlar o corregir, los factores externos se designan
oportunidades y amenazas que se deben aprovechar y mitigar. Para realizar

el andlisis se puede tomar en cuenta lo sugerido por esta autora:

1. Andlisis Politico
« Cambio de gobierno: estabilidad o inestabilidad
« Iniciativas gubernamentales a favor de las empresas
» Politica de subvenciones
« Politica fiscal

¢ Cambios en acuerdos internacionales

2. Andlisis Econdmico
« Cambio de ciclo econdmico: crisis 0 bonanza econdmica
o Politica econdmica del gobierno
¢ Cambios en normativa fiscal

o Lainflacidon
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¢ Latasa de empleo
o Los tipos de interés
o Los tipos de cambio

« Fuentes de financiacion

. Andlisis Social

o Edad de la poblacion
« Nivel formativo

« Nivel de ingresos

. Andlisis Cultural

¢ Patrones culturales

o Cambio en hdbitos de consumo o modas

. Andlisis Tecnoldgico

¢ Velocidad de las innovaciones

o« Coste de acceso a las nuevas tecnologias

o« Nuevas formas de produccidn

. Andlisis Ecoldgico - Ambiental

o Cambio climdatico

e Aumento de la contaminacién

e Leyes de proteccidon medioambiental

o Regulacién sobre el consumo de energia

. Andlisis Legall

o Leyes de companias

. Andlisis Laboral

e Leyes sobre empleo

e Leyes de salud y seguridad laboral
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5.1. Andlisis Politico

Cambio de gobierno

Guillermo Lasso Mendoza se posesiond como presidente de la Republica de
Ecuador desde el 24 de mayo de 2021, sustituyendo a Lenin Moreno quien
habia gobernado desde 2017. La vision politica de ambos mandatarios es
muy diferente y el cambio de poder ha significado también un gran cambio
en el pais. La apreciacion de los ecuatorianos acerca de la situacion del pais
y la gestidon del presidente Lasso, credibilidad en su palabra y calificacion al
gobierno segun las encuestas de CEDATOS (2021) aplicadas a 1.816 personas
de 16 anos en adelante en dareas urbanas y rurales de 23 provincias, con un

nivel de confianza 95% y margen de error 3,4%.

Como se puede apreciar en la Tabla 17 y Tabla 18 hasta abril 2020, cuando
Moreno estaba en el poder, solo el 5 % de los ecuatorianos consideraba que
el pais iba por buen camino y el 6.9 % que la situacidon mejoraria, porcentajes
que aumentan considerablemente al 57.7 % y 58.4 % respectivamente hasta
agosto 2021 cuando ya hubo cambio de mandato. Esto nos indica que los
ecuatorianos se sienten satisfechos y con esperanzas notables de mejora de

la situacion actual con la entrada del nuevo gobierno.

Tabla 17. Encuesta CEDATOS acerca de cémo va el pais.

COMO VA EL PAIS

Cémo va el pais

Fecha Buen camino Mal camino
S abril — 2020 5% 88.7%
4 junio — 2021 51.7% 32.1%
5 agosto - 2021 57.7% 35.4%

Fuente y elaboracién: CEDATOS (2021)
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Tabla 18. Encuesta CEDATOS acerca de la situacion del futuro del pais.

Situacion del FUTURO del Pais

Futuro de la situacién del pais

Fecha Sera mejor Igual Peor
5 abril - 2020 6.9% 6.2% 86.9%
4 junio — 2021 58.7% 32.3% 9.0%
5 agosto - 2021 58.4% 31.0% 10.6%

Fuente y elaboracién: CEDATOS (2021)

En la Tabla 19 se puede observar que la aprobacion a la gestion del actual
presidente y la credibilidad en su palabra aumentan 2 puntos porcentuales y
el 78.4 % de la gente califica como muy buena y buena a su forma de
gobernar. “Segun, las estadisticas de CEDATOS este porcentaje de
aceptacién del gobierno de Lasso es la mds alta registrada desde 1979, para
los mandatarios que iniciaron su gestion.” (ECUADOR VERIFICA, 2021). Todo
esto significa una apuesta por el Ecuador, ya que la gente confia en el
gobierno y decide permanecer en el pais, reduciendo la tasa de migracion
de personas que buscaban un mejor futuro en el extranjero, también al
confiar en la gestion actual se pierde el miedo a la desestabilidad por lo que

se incentiva el consumo en lugar del ahorro.

Tabla 19. Encuesta CEDATOS acerca de la gestion del presidente Guillermo Lasso.

LA GESTION DEL PRESIDENTE LASSO,
CREDIBILIDAD EN SU PALABRA Y CALIFICACION AL GOBIERNO

Sr. Guillermo Lasso 4 de junio 2021 5 de agosto 2021
Aprobacién a su gestion 71.4% 73.5%
Credibilidad en su palabra 61.7% 63.1%

Forma de gobernar M. Buena / Buena 78,4%

Fuente y elaboracién: CEDATOS (2021)
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Iniciativas gubernamentales a favor de las empresas

El Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca MPCEIP
(2021) senala que: “Con la emision del Decreto Ejecutivo No.- 68 del 9 de junio
de 2021, Ecuador inicia el camino hacia la competitividad, mediante la
eliminaciéon de frabas a las actividades productivas y de comercio nacional
e internacional [...]". Este decreto fue suscrito por el presidente de la
Republica en relacién a la propuesta del ministro de Produccién, Comercio
Exterior, Inversiones y Pesca, Julio José Prado con el fin de lograr “mdas Ecuador
en el mundo y mds mundo en el Ecuador”, un lema que para Pandzic (2021)
representa el esfuerzo del actual gobierno para fortalecer las relaciones
comerciales mediante la liberalizacién y facilitacion del comercio, buscando
que nuestros productos y servicios lleguen a nuevos consumidores y hacer de

nuestro pais un destino atractivo para inversiones.

Un ejemplo de impulso a la competitividad es mediante la eficiencia en
frdmites cuyos beneficios son: simplificacién en trdmites de importacion,
eliminaciéon de controles duplicados y agilidad y transparencia en los
procesos. (MPCEIP, 2021). La reforma arancelaria también significa un aporte
al sector de importadores especialmente en la rama de fransporte y
tecnologia ya que Ecuador no es un pais con una industria productora ni
especializada en esta rama. Lo que se busca para confrarrestar la falta de
participacion en la produccidn de estos bienes es incentivar la incidencia en
este sector, por lo que ahora la nueva rama de la industria es la de

ensamblaje y montaje de partes y accesorios de vehiculos y motocicletas.
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A partir del 29 de noviembre de 2021 en un comunicado del Servicio Nacional
de Aduana del Ecuador SENAE y el MPCEIP se confirmé la entrada en
vigencia de la eliminacion total del costo del flete en la base imponible para
el cdlculo de los derechos arancelarios. Es decir, las importaciones pagan
menos aranceles e impuestos al ingresar al pais. Esta es una de las acciones
concretas que reducen el impacto significativo generado por el constante

incremento del costo de fletes maritimos internacionales.

Politica de subvenciones

El gobierno busca reducir paulatinamente el subsidio a la gasolina y pasar
Unicamente a uno focalizado al fransporte publico, esto es un desincentivo a
la compra de automéviles de combustion y una gran oportunidad para que
la industria de movilidad alternativa sea mds atractiva para los ecuatorianos

ya que se convertird en una opcidn mdas econémica.

PRIMICIAS (2021) senala que los incrementos mensuales del precio del diésel
y de las gasolinas obedecen a la aplicacion de un sistema de bandas de
precios implementado por el Gobierno de Lenin Moreno en 2020. Desde
entonces, la Agencia de Regulacién y Control (ARC) calcula cada mes un
nuevo precio para las gasolinas Extra y Ecopais y del diésel dependiendo de
los precios del crudo en el mercado internacional lo que significa que
mientras mds alta la cotizacidn mayor el precio. Con este sistema el Gobierno
apunta a reducir paulatinamente el subsidio ya que se estima que la gran
parte de estos hidrocarburos se destina al narcotrafico. Como se observa en
la Figura 22, entre julio de 2020 y septiembre de 2021 el precio de la gasolina
aumentd de $1.75 a $2.39.
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Figura 22. Evolucién del precio de los combustibles.

Evolutivo del precio de los combustibles
Cifas en USD por galén
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Fuente: ARC (s.f.)
Elaboracion: PRIMICIAS (2021)

Politica fiscal

Al momento el gobierno se encuentra ejecutando una politica fiscal

expansiva con el objetivo de incrementar la demanda agregada o PIB, que

segun el método del gasto se puede redlizar con el incremento de las

variables C, G, I, X que se presentan en la siguiente formula y se explican

brevemente a continuacion.

Gasto Publico  Inversiones

Exportaciones Netas
Consumo Privado \ /

PIB—C+G+I+(X—M)
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1. Reduccion de impuestos que incentiven el consumo, por ejemplo,
eliminaciéon de ICE a servicios de streaming, planes de telefonia movil,
videojuegos, vehiculos hibridos y eléctricos.

2. Aumento del gasto publico con la emision de deuda, es decir la
colocacién de bonos ya que este gobierno ha senalado que buscan
la austeridad y gasto eficiente.

3. Estimulos a la inversion privada mediante programas como “Ecuador
open for business” como muestra la Figura 23, que son ruedas de
negociacion en las cuales se invitan a diferentes posibles inversionistas

gue apuestan por los proyectos mds atractivos en el Ecuador.

Figura 23. Afiche promocional del Gobierno.

Mas Ecuador en el mundo, mas mundo.en el Ecuador 18

Open for business 2021

Encuentro fisico y virtual con los mas altos inversionistas y NQolv
empresarios del pais y del mundo. La mejor oportunidad L
para reconectar y reactivar nuestra industria.

uadoropenforbusiness.com

Fuente y elaboracién: Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca (2021)

4. Incentivo a las exportaciones con programas como la escuela del
exportador y constante divulgacion de informacion mediante las

redes sociales del ministerio.

El gobierno estd comprometido a llegar al final de se gestién a DEFICIT CERO
con esto se busca la estabilizacion fiscal y garantizar servicios publicos
fundamentales como salud, educaciéon y seguridad. Se busca optimizar el
gasto responsablemente lo que beneficia al pais con programas sociales,

austeridad y apoyo a los mds vulnerables.
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Cambios en acuerdos internacionales

El ministro Julio José Prado ha establecido una agenda comercial con el
objetivo de incrementar el nUmero de acuerdos y desde el ano 2021 se estd
negociando con paises como: Estados Unidos, Guatemala, Panamd, La
Unidn Europea, México. Actualmente, junto al presidente Lasso se encuentra
en China y firmaron un Memordndum de Entendimiento con el que dan inicio
formal al proceso de negociacién de un tratado de libre comercio que busca
renegociar la deuda, infroducir nuevos productos ecuatorianos al mercado
asidtico y reducir aranceles. Este acuerdo seria de gran beneficio ya que
como se presenta en la Figura 24 del atlas mundial econdmico de Harvard,

el mayor nUmero de motocicletas importadas a Ecuador provienen de China.

Figura 24. Paises de donde Ecuador importd motocicletas en 2019.

Where did Ecuador import Motorcycles from in 2019? Total/Shown: $105M

Selected Country

$1k $10k $100k $1M S10M $100M

Fuente: HARVARD (2019)
Elaboracion: Molina y Murillo (2022)
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5.2 Andlisis Econdmico

Cambio de ciclo econdmico: crisis o bonanza econémica

Segun lo analizado en el apartado de politica fiscal, el Ecuador se encuentra

actualmente, después de un periodo recesivo debido en gran medida a las

malas decisiones de un gobierno anterior y a la pandemia COVID, en un

periodo de expansion por lo que se prevé que llegue a la cima o auge de un

ciclo econdmico en poco tiempo, como indica la Figura 25.

Figura 25. Ciclo econdmico.
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Fuente y elaboracién: LIFEDER (s.f.)
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Producto Interno Bruto PIB

Nuevamente se puede constatar el ciclo de expansion, fomando en cuenta
el aumento del PIB en porcentajes y ddlares. Se puede observar en la Figura
26 que en 2017 el PIB real (precios ajustados a la inflacion) en millones de
ddlares era de $70.956 y se redujo a $66.282 en 2020, después en 2021 subid

a $68.661 y se prevé que para este ano aumente a $70.406.

Figura 26. Evolucion del PIB en el periodo de 2017 a 2022.

0 018 019 020

PIB Nominal 104.296 107.562 108.108 99.291 105.405 10.325
PIB Real 70.956 nen 71.879 66.282 68.661 70.406
Tasas de variacién anual t/t-4 2,4% 1.3% 0,0% -7.8%)| 3,5% 2,5%

ducto ~r T e . - .

PIB Nominal 23m 24.644 25.222 25204 25963 26.528
PIB Real 15.505 16.454 16.675 16.926 17.297 17.379
Tasas de variacién anual t/t-4 -13,9% -9,0% -6,4% -4,1%, 1,6% 5,6%)
Tasas de variacion anual t/t-1 -12,1%| 6,1% 1,3% 1,5% 2,2% 0,5%)

Fuente y elaboracién: Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca (2022)
Se comparan los datos y se constata la confiabilidad de la informacién

proporcionada por el Banco Central del Ecuador con respecto a los datos

del FMI, Banco Mundial y CEPAL tal como se muestra en la Figura 27.

Figura 27. Evolucién del PIB en el periodo de 2020 a 2022.

- PIB REAL % variacion
e Banco ' @ Banco
m G | e G| con otader =
oot -7.8% - 7.8% - 7.8% - 7.8%
2021 2,8% 3,9% 31% 3.5%
2022 3,5% 31% 2,6% 2,5%

Fuente y elaboracién: Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca (2022)
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Inflacion

La inflacion controlada es senal de crecimiento econdmico ya que, debido
al gran consumo y poco ahorro, el dinero en circulacion es mayor en
proporcion a lo que se tiene en el banco. La gran oferta de dinero en
circulacién provoca que el mercado pueda subir los precios de bienes y
servicios. En la Figura 28 se puede apreciar que hasta el 2020 se tenia una
deflacién, lo que quiere decir que el pais no estaba ni produciendo ni
vendiendo, por lo que, a falta de oferta de dinero, el precio de bienes y

servicios debia bajar.

Figura 28. Tasa de inflacidn en el periodo de 2005 al 2020.

Sistema Bl Integrado de Indicadores Socioeconémicos Internacionales

Indicadores Socioeconémicos Internacionales - Tasa de Inflacién (IPC) anual %

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Ecuador

Fuente y elaboracién: Banco Central del Ecuador (2020)

En la Figura 29 se puede apreciar la evolucion positiva del indice de inflacion,
gue en comparacion a otfros paises es bastante controlado y se podria decir
que es gracias a la estabilidad que tiene por el uso del délar como moneda
oficial ya que no se puede imprimir dinero y por lo tanto no se puede crear
una demanda artificial de bienes y servicios y alterar el mercado como lo

hacen paises vecinos, terminando en un indice de inflacién mayor.
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Figura 29. indice de precios en el periodo de 2007 a 2021.
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Fuente y elaboracién: Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca (2022)

Tasa de empleo

En la Figura 30 se observa como el porcentaje de empleo aumenta de 2020
hasta 2021, ofro indicador de que la situacion del pais mejora. Esto es una
oportunidad para la empresa ya que aumenta también el nUmero de clientes
potenciales que necesitan transportarse a sus lugares de trabajo o que
simplemente ahora tienen ingresos para poder adquirir un medio de

fransporte privado.
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Figura 30. Mercado laboral en el periodo de 2007 al 2021.
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Fuente y elaboracién: Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca (2022)

Tasas de interés

Normalmente en ciclos expansivos las tasas de interés en créditos son

convenientes justamente para incentivar el consumo y desincentivar el

ahorro. Esto es una oportunidad para la empresa ya que hay mayor

posibilidad de créditos para nuestros clientes potenciales.

Tipo de cambio

Ecuador es un pais dolarizado por lo que con relacidn al comercio

internacional se puede tener una proyeccion clara, no hay riesgo de

pérdidas por el tipo de cambio, es decir, los importadores no se deben

preocupar como en otros paises que el tipo de cambio encarezca los bienes

a importar.
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Riesgo pais

Segun Alberto Acosta (2005): el riesgo pais mide la capacidad para cumplir
con los pagos de un crédito e intereses al momento de su vencimiento. Es
decir, determina la predisposicion de un pais para cumplir con las

obligaciones contraidas ya sea con otfros paises u organismos infernacionales.

Con el cambio de gobierno el indice cayd tal como se indica en la Figura 31,
lo que significd que el mundo percibe a este cambio como positivo, lo que
da mayor credibilidad y aumenta el interés de inversidon extranjera. Ecuador
actualmente se encuentra renegociando la deuda vy recibiendo préstamos
del FMI. Esto es una gran oportunidad para el pais para posicionarse como
destino atractivo, especialmente para poder cumplir con el plan de cambio
de la matriz productiva y poder culminar los proyectos de energias

renovables.

Figura 31. Evolucién del indicador de Riesgo Pais.

Riesgo Pais® | 1.044 | 1182 } 867 ‘ 833 ‘ fZJQ%’ 729,5%}

'ormacion consultado al 13 de enero del 2022
corte a diciembre de 2020. Se analiza el numero de RUCS activos que registran ventas en el formulario 104 SR y se

5 FUENTE

Reuters
Medido en puntos basicos, cien puntos basicos eguivalen a uno porcentual. El dato reporta el promedio del mes,

Fuente: BCE, SRI (2022)
Elaboracion: Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca (2022)
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Matriz Productiva

En el Plan Maestro de Energia se menciona que Ecuador va camino a una
integracion energética regional, lo que significa la formacién de vinculos de
cooperacion con el propdsito de maximizar la capacidad de los paises vy
aumentar su interdependencia para obtener beneficios mutuos tales como:
seguridad en el suministro, uso de recursos naturales de forma conjunta, mejor
calidad del servicio, eficiencia en las inversiones, aprovechamiento de
economias de escala y menor impacto ambiental. Ecuador ve el cambio de
matriz productiva como una oportunidad para exportar energia a nuestros
paises vecinos lo cual representa una buena fuente de ingresos y a la vez un
ahorro ya que se importaria menos combustibles fosiles. En la Figura 32 se
puede observar que los principales paises destino de exportaciones
energéticas son Colombia y Pery. El cambio de matriz productiva representa
una oportunidad para la empresa ya que se esperaria que al igual que se
impulsd la sustitucion de cocinas de gas por cocinas de induccidn, se impulse

la adquisicion de vehiculos eléctricos en lugar de los tradicionales.

Figura 32. Paises a los cuales Ecuador exportd energia eléctrica en 2019.

Where did Ecuador export Electrical energy to in 2019? Total/Shown: $60.3M

Selected Country

$100k s1M s10M $100M

Fuente: HARVARD (2019)
Elaboracion: Molina y Murillo (2022)
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Balanza comercial

Segun el atlas econdmico mundial de Harvard, el petréleo crudo representa

como tal el primer rubro de exportaciéon. En exportaciones no petroleras se

destaca la industria bananera, pesquera, industria floricola, cafetera vy

cacaoteraq, turismo y ofros, tal como se indica en la Figura 33.

Figura 33. Productos que Ecuador exportd en 2019.

What did Ecuador export in 20197 Shown: $25.88| Total: $25.88

Petroleum oils,
crude

Fuente y elaboracién: HARVARD (2019)

Por el contrario, como se indica en la Figura 34, el primer rubro de

importacion es el petréleo refinado, seguido por transporte, turismo, seguros

y finanzas, carros, motocicletas y otros.

Figura 34. Productos que Ecuadorimportd en 2019.

What did Ecuador irnport in 2019 Shown: §25.38| Total: 525.38

Petroleum oils,
refined

uuuuuuu - ¥
BERL® B @ @

Fuente y elaboracién: HARVARD (2019)
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Se puede observar en la Tabla 20 como han aumentado las exportaciones e
importaciones del 2020 al 2021 en un 31.3 %. Sin embargo, existe un superdvit
en la balanza comercial petrolera y un déficit en la balanza comercial no
peftrolera, esto significa que importamos mds bienes de consumo de lo que
exportamos y que nuestra principal fuente de ingresos sigue siendo el
petrdleo crudo, el gobierno debe incentfivar a la industria para poder

diversificar nuestra oferta exportable y no depender un solo bien.

Tabla 20. Balanza Comercial periodo 2019 - 2021.

h BALANZA COMERCIAL USD MILLONES
Enero-Noviembre 2021

Enero- Enero-
En;;:—;)ic E“;;;:’IG 2‘;:;_2";;0 Noviembre Noviembre % Var. Anual
% Var.2019- 2020
usD usp EE] usp usD =
Millones Millones Millones Millones L)
2020-2021
Exportaciones totales 22.329,4 20.226,6 -9,4%) -2.102,8 18.404,1 24.166,8 31,3%)
Petroleras 8.679.6| 5.250,4 -39,5% .3.429,2 46754 8.299,7 77,5%
No petroleras 13.649,8] 14.976,2 9,7% 1.326,4 13.728,7 15.867,1 15,6%
Importaciones totales 21.509,3 16.935,2 -21,3% -4.574,0 15.228,8 21.517.,6 41,3%
Bienes de consumo (2) 4.910,9 4.116,3 -16,2% 794,86 3.690,3 46258 25,4%
Materias primas 6.940,8| 5.992,7 -13,7% -948,1 5.399,6 8.141,2 50,8%
Bienes de capital 5.373.7 4.152,0 22.7% 1.221,7 3.738,8 4.488,0 20,0%
Combustibles y Lubricantes 4.148.8 2.595.5 -37,4% -1.553,3 2.327,1 4.161.2 78,8%
Diversos 100.0) 78,8 21,2% 21,2 73,0 101.4 39,0%
Ajustes (3) 35,0 0.0 -100,0% -35.0 0.0 0.0 0,0%
Balanza Comercial - Total 820,1 3.201,3 301,3%) 2.471,2| 3.175,3 2.649,2 -16,6%)
Bal. Comercial - Petrolera 4.520,6 2.650,7 -41,4% -1.869,9 2.341,9 4.128,1 76,3%,
Exportaciones petroleras 8.679.6 5.250,4 -39,5% 3.429,2 4.675.4 8.299,7 77,5%
Importaciones petroleras 4.159,0) 2.599.7 -37,5% -1.559,3 2.333.5 4.171,6] 78,8%
Bal. Comercial - No petrolera -3.700,4 640,6 -117,3%) 4.341,1 833,4 -1.478,8 -277,4%
Exportaciones no petroleras 13.649,8) 14.976,2 9.7% 1.326,4) 13.728.7| 15.867.1 15,6%
Importaciones no petroleras 17.350,3) 14.335,5 17,4% 3.014,7 12.895,3 17.345,9 34,5%

Fuente: BCE, SRI (2022)
Elaboracion: Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca (2022)

En la Figura 35 se puede observar que los paises principales en donde
tenemos una balanza deficitaria son con China, Colombia, Brasil y México.
Siendo los principales bienes importados de China: maquinaria, vehiculos,
quimicos, metales, dispositivos tecnoldgicos, textiles, cerdmica y productos

derivados del petréleo.
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Figura 35. Balanza comercial 2021.
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Fuente y elaboracién: Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca (2022)

5.3 Andlisis Social

En el documento elaborado por el Ministerio de Energia y Recursos Naturales
No Renovables (MERNNR) vy el Instituto de Investigacion Geoldgico vy
Energético (IIGE) (2019) se detalla que la demanda energética en el pais,
conforme a la Figura 36 se incrementd 36,2% durante 2009 a 2019 y segun la
tendencia histérica, el sector de fransporte es el mayor demandante con un
promedio de 37,9 millones de BEP seguido por el sector industrial con un valor
promedio de 13,3 millones de BEP y por Ultimo el sector residencial, con un

promedio de 12 millones de BEP.

Figura 36. Evolucién de la demanda de energia por sector.

I>9 Figura 1.14: Evolucién de la demanda de energia por sector (KBEP)
90.000
s0.000
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60 000
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W CONSUMO PROPIO = TRANSPORTE - INOUSTRIA RESIDENCIAL ™ COMERCIAL SERV. PUB W AGRO, PESCA, MINER. wWOTROS

Fuente y elaboracién: Ministerio de Energia y Recursos Naturales No Renovables (MERNNR)
Pesca (2019)
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Como indica VARUS (s.f.): “El largo abandono estatal y el incremento del
precio de los combustibles estdn ampliando la brecha de movilidad para los
sectores rurales. Por fortuna la moto eléctrica estd abriendo nuevas
alternativas para estas poblaciones.” Esto se puede comprobar en la Tabla
21 que refleja el estudio de la EMOV EP (2015) en donde se indica que “los
usuarios de motocicleta son hombres jévenes de clase mediay baja con nivel

de bachillerato que no estudian.”

Tabla 21. Forma de movilidad respecto al destino.

FORMA DE MOVILIDAD RESPECTO AL DESTINO (PORCENTAJES)

£Cual es el nivel de ingresos del hogar? Sexo Edad | Actualmente estudia ¢Qué nivel de estudios cursa o ha terminado?
Menosde | Entre500y | Entre1001y |  Mésde § B h N R I
e pra— T 1000usg | Fombre Mujer [ Media Si N imaria | Bachillerato | Universitario | Posgrada | Ninguno
Se moviliza usualmente
‘ 523% | 451% 2,6% 00% | 457% | 543% | 40 | 327% | 67.3% | 216% | 469% | 302% | 12% | 00%
como peatén
Se moviliza usualmento
biciclet 30,8% 46,2% 231% 0,0% 688% | 313% | 26 | 68,8% | 313% 6,3% 438% | 50,0% | 0,0% | 00%
en bicicleta
Se moviliza usualmente
nouto 20,1% 60,5% 19,3% 0.3% 612% | 388% | 36 | 282% | 18% | 6,0% 36,9% 541% 3,0% 0,0%
en aute
Semovlliza usualmente
| 55,3% 39,5% 5,0% 0,2% 424% | 576% | 34 | 351% | 649% | 23,6% | 430% 32,7% 0,5% 0,2%
en bus
Se moviliza usualmente
47,4% 42,1% 10,5% 0,0% 368% | 632% | 42 | 263% | 737% | 211% 36,8% 421% 0,0% | 0,0%
tax
Semoviliza usualmente
; 471% 35,3% 17,6% 0,0% 88,2% 1,8% 28 | 294% | 70,6% 59% 58,8% 35,39 0,0% 0,0%
en moto

Cuadro 4: Descriptivos demograficos por modo de transporte

Fuente y elaboracién: EMOV EP (2015)

Ecuador al momento estd implementando agendas para poder cumplir con
los Objetivos de Desarrollo Sostenible ODS, como se indica en la Tabla 22 el
objetivo 7 que hace referencia a “garantizar el acceso a una energia
asequible, segura, sostenible y moderna para todos” se alinea con una de las
politicas del Plan Nacional de Desarrollo que es garantizar el acceso a la
provision de bienes y servicios publicos vinculado a la movilidad, transporte y
calidad ambiental. Por esto se esperariac que el gobierno impulse
significativamente un modelo de fransporte y movilidad basado en el

consumo responsable de energia a bajo costo.
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Tabla 22. ODS y Politicas del Plan Nacional de Desarrollo.

Objetivos de Ejes Politicas Metas al 2021
Desarrollo Sostenible Plan Nacional Plan Nacional de
0DS-ONU deDesarrollo F5 Raconst du INGRTOM . | st
1.8 Garantizar el acceso a una
Objetivo 1: viviendg adepuada y digna, Iggzzrzegéao/i %?
(Garantizar uha conporiionaa culinal i ndmero de hogares
Eje 1: vida digna entomo seguro, que incluya la convidenda
Derechos para con iguales provision y calidad de los bienes propia y digna que Integridad 5
Todos Durante oportunidades y servicios publicos vinculados al S0 oncuaniran Social
Toda la Vida i o b habitat: suelo, energia, movilidad, aisituacion do
p transporte, agua y saneamiento, i b
OBJETIVO 7: Garantizar R calidad ambiental, espacio piblico . emzaog(: aa
el acceso a una energia Seguro y recreacion. '
asequible, sequra, Objetivo 5:
sostenible y modema Impulsar la N -
i 5.7 Garantizar el suministro
P e producﬂ_vyd_ad y energético con calidad, Increronentar ge Integridad
Eje 2: competmv;dad oportunidad, continuidad y ?8’8 ha 9.0.% Ambiental
Economia al crepc%rn?i:nto seguridad, con una matriz ae?gazggn Integridad 13789
Servicio de la econbmico energética diversificada, eficiente, travis do fuenkss Social DAY
Sociedad T zosltenible %/ soberana co(rjno eje de energias éntegridad
e la transformacion productiva conémica
reg(ies g:slr}g;:; , y socil, renovables a 2021.
solidaria

Fuente y elaboracién: Plan Nacional de Desarrollo (2020)

Esto significa una oportunidad para la empresa ya que la tendencia al
consumo responsable de energia, especialmente en el sector del transporte
como los datos lo indican, aumentard la demanda de transporte amigable
con el medio ambiente y de menor costo con referencia al transporte

tfradicional.

5.4 Andlisis Cultural

En el Plan de Movilidad y espacios publicos elaborado por el Municipio de
Cuenca (2015) se afirma que “La movilidad, en el siglo XXI, se convirtid en una
de las principales preocupaciones del ciudadano [..] el fracaso del
urbanismo [...] provocd una situacion en la cual el ciudadano medio pasd de
cautivo del transporte publico a cautivo del vehiculo privado”. Por eso es
importante tomar decisiones con respecto a la movilidad sostenible que se
va introduciendo cada vez con mas fuerza en la planificacion urbana, lo que
obliga a los participantes de la ordenacion territorial a enfocarse en una

movilidad sostenible.
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Estd demostrado que las alternativas de fransporte son mejores y mads
rentables en ciudades pequenas pero compactas, en el caso de Cuenca
que es una ciudad pequena, pero con poca densidad poblacional el
fransporte puUblico no es una opcidn viable ya que existe la necesidad de
fransporte a distancias mayores por lo que los habitantes dependen
mayoritariamente de un vehiculo privado. El vehiculo privado cubrid la
demanda de la necesidad de movilidad de los cuencanos hacia los lugares
en donde realizan sus actividades diarias, algo en lo que el fransporte publico
ha fallado. Esto junto al crecimiento econdmico y poblacional que satura las
vias de acceso y estacionamiento ha impactado en el crecimiento de la
demanda de vehiculos de dos ruedas que de 2012 a 2915 aumentd un punto
porcentual, de 1.8% a 2.64% en donde hay dreas puntuales en los que el valor
supera el 5%, lo que indica que las motocicletas son una forma atractiva de
desplazamiento porque ocupa menos espacio, es mds Agil y menos

dificultoso encontrar estacionamiento.

En la Tabla 23 se observa que las principales razones para preferir el vehiculo
privado son por ahorro de tiempo, comodidad y vigjes largos. Esto demuestra
la cultura del ecuatoriano promedio que no organiza su tiempo, sino que
prefiere dejar todo para el Ultimo, es decir una cultura de impuntualidad. Esto,
sin embargo, significa una oportunidad para la empresa ya que el fransporte
publico definitivamente no podrd sustituir al transporte privado en un largo

tiempo que corresponde al cambio cultural.
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Tabla 23. Razones para transportare en auto privado.

RAZONES PARA TRANSPORTARSE EN AUTO PRIVADO

Razones para transportarse en auto privado g NO

For ahorro de tiempo Bd% 14% 100%a
Por comodidad 74% 26% 100%
Porque son vigjes largos %% 29% 100%
Para dezplazarme con menores o a0% a0% 100%

dependientes

Mi trabajo me lo exige 45950 51% 100%:
Por placer 40% &0% 100%
FPor aharro econamico 553% &7% 100%
Por falta de olternativas 30% 10% 100%

Cuadro 6: Razones para transportarse en auto privado

Fuente: EMOV EP (2015)
Elaboracion: EMOV EP (2015)

5.5 Andlisis Tecnolégico

Segun el MERNNR (20xx): “en la proyeccién de la demanda eléctrica se
consideraron la incorporacion de nuevas tecnologias que se comercialicen
en el futuro, cuya incorporacion prevé requerimientos significativos de
electricidad. Estos proyectos son [...] la electromovilidad (fransporte masivo)

y el ingreso de vehiculos eléctricos [...]".

En la Tabla 24 se puede observar el incremento de la necesidad de potencia
y energia en electro movilidad, lo que indica un crecimiento en la demanda
de una tecnologia e innovacion especializada en este campo, que sumado
a su bajo costo representa una oportunidad para las empresas de movilidad
y demds empresas tecnoldgicas a incrementar la oferta de productos como
accesorios, productos complementarios y a ampliar su cartera de modelos

para cubrir ahora segmentos o nichos especificos de la poblacion.
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Tabla 24. Requerimiento de potencia y energia - transporte.

Proyecto Unidad 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Metro-Quito MW - 18 18 18 18 18 18 18 18 18
Meiro-Quito GWh - 53 105 105 105 105 105 105 105 105
Tranvia-Cuenca MW - 1 2 3 3 3 3 3 3 3
Tranvia-Cuenca GWh - 2 6 " 1 n n n " n
Electromavilidad MW 13 14 2 2 2 2 2 2 4 4
Electromovilidad GWh 8 13 16 16 17 17 17 17 30 32
Vehiculos Eléctricos MW 0 0 1 2 2 3 5 6 6 7
Vehiculos Eléctricos GWh 1 3 9 17 21 30 42 49 56 63
Quito Cables MW 1 2 2 2 2 2 2 2 2
Quito Cables GWh 3 9 10 10 10 10 10 10 10

Fuente y elaboracién: MERNNR (2020)

5.6 Andlisis Ecologico Ambiental
Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca (2021):

“A nivel normativo, la Constitucion de la RepuUblica del Ecuador (2008),
generd el marco propicio para la transicion hacia una economia
circular. Esta transicion es beneficiosa porque se alinea al sumak
kawsay — buen vivir-, facilita la aplicacion del derecho a vivir en un
ambiente sano, asi como el cierre del ciclo vital de la naturaleza como

sujeto de derechos en el Ecuador.”

El Comercio (2021) cita al presidente de la Republica, Guillermo Lasso, en su
presentacion de los lineamientos de politica ambiental publica: “la fransicion
ecolégica no es un impedimento al desarrollo, sino transitar hacia formas de
produccion circulares, inagotables e inclusive regeneradoras, es crecer con
industrias limpias conectadas a las nuevas tecnologias”. El Gobierno espera
que la aplicacion de tecnologias energéticas disminuya el uso de
combustibles fésiles y por ende la emision de gases de efecto invernadero.
Un ejemplo de esto es la iniciativa de Electrificacion para el sector
camaronero con el propdsito de incrementar su produccidn vy

competitividad.
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Segun el Ministerio de Energia y Recursos Naturales No Renovables (2021) el
sector eléctrico ecuatoriano tiene un rol estratégico y protagdnico en la
economia del pais, es por esto que se han definido politicas energéticas
encaminadas a garantizar el abastecimiento eléctrico a través del desarrollo
de recursos energéticos locales con enfoque en energias renovables. Con la
implementacion del Plan Nacional de Eficiencia Energética 2016-2035
PLANEE, el Ecuador aportard al cumplimiento de iniciativas internacionales

en el Eje Transporte en el cual se contempla lo siguiente:

o Participar en la revision del Proyecto de Reglamento Técnico
Ecuatoriano PRTE INEN 162 “Accesorios de carga para vehiculos
eléctricos”

o Elaborar planes de capacitacion en conduccién eficiente “ECO
Driving”.

o Aportes en larevision de la propuesta de Reglamento Cero Emisiones,
misma que fomenta la introduccion de los vehiculos eléctricos en
sustitucion de los vehiculos a combustion interna.

o Junto ala Agencia Nacional de Transito (ANT) se elabora la propuesta
de Proyecto de Etiqguetado del Rendimiento Energético para Vehiculos

Nuevos y la segunda fase del Plan RENOVA Vehicular.

Como se indica en la Tabla 25, una de las estrategias de comercio en la
venta de vehiculos es crear un plan de incentivos para la transicién a una
movilidad eléctrica. Esto simboliza una oportunidad para la empresa ya que
se puede unir al modelo de negocios innovador, aprovechar oportunidades

de créditos para aumentar la oferta y poder importar toda esta tecnologia.
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Tabla 25. Estrategia de comercia con respecto a la venta de vehiculos.

Resumen Libro Blanco de Economia Circular de Ecuador 2021

Sectores y subsectores Estrategia
Crear un plan de incentivos para la transicion a una movilidad eléctrica.

Venta de 2 &g
Vehiculos - Implementar nuevos modelos de negocio para el servicio de transporte.

Comercio Desarrollar proyectos de chatarrizacion de materiales del sector.

Fuente y elaboracién: MERNNR (2020)

Por Ultimo, el Servicio de Rentas Internas SRI, establece un Impuesto Ambiental
a la Contaminacién Vehicular que grava la contaminacion del ambiente
producida por el uso de vehiculos motorizados de transporte terrestre. En
conclusion, la politica ambiental del pais se enfoca en la sustitucidon de
energia no renovable por energia limpia, incentivando la integracién regional
y trazando ejes en los que se mencionan especificamente vehiculos vy

fransporte lo que significa una gran oportunidad.

5.7 Andlisis Legal

La empresa DIMM CIA. LTDA. Se constituye el 03 de abril de 2018 ante la
notaria séptima del cantén Cuenca, registrada con RUC de personeria

juridica y como sociedad limitada ante la Superintendencia de Companias.

EKOS (2020): “Las SAS sobresalen por sobre las sociedades fradicionales
debido a la agilidad y flexibilidad que otorgan a los accionistas desde el
proceso de constitucidon de la compania hasta el desarrollo, manejo vy
liquidacion de la misma.” Esto permite a los accionistas establecer estructuras
de cardcter societario mejor adaptadas a las necesidades de su proyecto
empresarial. Ademds, permiten regular protocolos de ingreso y salida de
accionistas, derecho de minorias y mayorias, establecer una normativa
referente a la inversion de capital de riesgo, localizacion y diversificacion de

inversiones y de esta manera otorgar garantias a inversores.
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Monsalve (2020) senala que la S.A.S “se caracteriza principalmente por su
flexibiidad normativa y la libertad que oftorga a los accionistas para
estructurar y manejar las operaciones de la compania.” La define como “una
forma de asociacion que permite combinar la libertad contractual con el
sistema financiero de una sociedad andénima vy la seguridad juridica de una

sociedad de responsabilidad limitada.”

También propone que el eje principal de regulacion serd la voluntad de los
socios plasmada en el estatuto. De esta manera se permite tener una
estructura que mejor se adapte a sus actividades. El érgano de gobierno es
la Asamblea de accionistas y el érgano de administracion puede ser
conformado por un solo representante legal o se podria fijar una estructura
mdas compleja como un directorio en caso de requerirlo. En este tipo de
companias la presencia de un oérgano fiscalizador no es obligatoria. En
conclusién, la aparicién de esta nueva sociedad es un gran avance y permite
que la materia se vaya adaptando a la realidad social. [...] Con este cambio
la voluntad y la autonomia ya no se ven restringidas por normas imperativas
gue limitan la libertad contractual, sino que establece pardmetros dispositivos

gue marcan limites minimos.

A continuacién, en la Tabla 26 se presentan las principales caracteristicas de
la Compania de Responsabilidad Limitada y se compara con la nueva figura
legal, la Sociedad por Acciones Simplificada. Esta nueva figura de sociedad
es una oportunidad para la empresa ya que se podrd conservar la seguridad
juridica, es decir ser responsables Unicamente hasta el monto de
aportaciones, poder proteger la propiedad familiar gracias al protocolo que
se exige para la negociacién de acciones y aumento de capital, pero a la
vez se da una libertad en el dmbito financiero y en la estructura de gobierno,

administracion y fiscalizacion.
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Tabla 26. Comparacién entre la Compania de Responsabilidad Limitada y la Sociedad por Acciones Simplificada.

Caracteristica

Compaiiia de Responsabilidad Limitada

Sociedades por Acciones Simplificadas (S.A.S)

Tipo de sociedad

Para los efectos fiscales y tributarios las companias de responsabilidad limitada son

sociedades de capital.

Sociedad de capitales.

contrato social en el Registro Mercantil.

toral La compania de responsabilidad limitada es siempre mercantil, pero sus integrantes, por|Su naturaleza serd siempre mercantil,
Naturaleza

el hecho de constituirla, no adquieren la calidad de comerciantes. independientemente de sus actividades operacionales.

El principio de existencia de las sociedades por acciones

o . . i . L simplificadas es la fecha de inscripcion del acto

L. El principio de existencia de esta especie de compania es la fecha de inscripcion del o ) )

Principio de constitutivo en el Registro de Sociedades de la

existencia

Superintendencia de Companias, Valores

y Seguros.

Conformacién

Se contrae entre dos o mds personas.

Podrd constituirse por una o varias personas naturales o

juridicas.

Nominacién

Hacen el comercio bajo una razén social o denominacion objetiva, a la que se anadird,

en todo caso, las palabras "Compania Limitada" o su correspondiente abreviatura.

Razdn social o denominacidn de la sociedad, seguida
de las palabras “sociedad por acciones simplificada” o

de las letras S.AS.;
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NUmero maximo

La compania de responsabilidad limitada no podrd funcionar como tal si sus socios

exceden del nUmero de quince; si excediere de este mdximo, deberd transformarse en

No existe mdéximo

de socios
otra clase de compania o disolverse
Las sociedades por acciones simplificadas no podrdn
La compania de responsabilidad limitada podrd tener como finalidad la realizacion de
realizar actividades relacionadas con operaciones
Finalidad toda clase de actos civiles o de comercio y operaciones mercantiles permitidos por la
financieras, de mercado de valores, seguros y ofras que
Ley, excepcidn hecha de operaciones de banco, seguros, capitalizacion y ahorro.
fengan un tratamiento especial, de acuerdo conla Ley.
Limitacion de Solo serdn responsables limitadamente hasta por el

responsabilidad

Responden por las obligaciones sociales hasta el monto de sus aportaciones individuales.

monto de sus respectivos aportes.

Administracién

La junta general, formada por los socios legalmente convocados y reunidos, es el érgano
supremo de la compafia. La junta general no podrd considerarse vdlidamente

constituida para

deliberar, en primera convocatoria, si los concurrentes a ella no representan mds de la
mitad del capital social. La junta general se reunird, en segunda convocatoria, con el

nUmero de socios presentes, debiendo expresarse asi en la referida convocatoria.

En el estatuto de la sociedad por acciones simplificada
se determinard libremente la estructura orgdnica de la
sociedad y demds normas que rijan su funcionamiento.
A falta de estipulacion estatutaria, se entenderd que
todas las funciones previstas en la presente Ley,
respecto a las juntas generales de las sociedades

andénimas, serdn ejercidas por la asamblea o el

Valor nominal y

El capital de la compania estard formado por las aportaciones de los socios y no serd

Las acciones de una sociedad por acciones simplifi
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capital minimo

inferior al monto fijado por el Superintendente de Companias que es de $400.00 USD

cada tendrdn el valor nominal de un ddlar o multiplos
de un ddlar de los Estados Unidos de América. La
sociedad por acciones simplifi cada no tendrd un

requerimiento de capital minimo

Prohibicion  de
negociar en

bolsa

No se puede cotizar en bolsa.

Las acciones que emita la sociedad por acciones
simplificada no podrdn inscribirse en el Catastro PUblico

de Mercado de Valores ni ser negociadas en bolsa.

Derecho

preferencial

Si se acordare el aumento del capital social, los socios tendrén derecho de preferencia
para suscribirlo en proporcién a sus aportes sociales, a no ser que conste lo contrario del

contrato social o de las resoluciones adoptadas para aumentar el capital.

Si la sociedad acordare un aumento de capital, los
accionistas tendrdn derecho de preferencia en ese
aumento, en proporcidn a sus acciones, si es que en el

documento constitutivo no se conviniere lo contrario.

Fondo de

Reserva

La compania formard un fondo de reserva hasta que éste alcance por lo menos al veinte

por ciento del capital social.

En cada anualidad la compaiia segregard, de las utilidades liquidas y realizadas, un

cinco por ciento

para este objeto.

No aplica
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Tipos

acciones

de

Participaciones

Las acciones serdn nominativas. Podrdn crearse diversas
clases y series de acciones. Respecto a su clase, las
acciones pueden ser ordinarias o preferidas, segun lo

establezca el estatuto.

Transferencia de

La participacién que tiene el socio en la compania de responsabilidad limitada es
transferible por acto entre vivos, en beneficio de otro u otros socios de la compania o de

terceros, si se obtuviere el consentimiento undnime del capital social.

La cesidn se hard por escritura publica. En el libro respectivo de la compania se inscribird

la cesidn y, practicada ésta, se

Las acciones en que se divide el capital de la sociedad
por acciones simplificada podrdn transferirse por acto
entre vivos mediante nota de cesidn. A pesar de su

validez inter partes, la transferencia de acciones surtird

acciones
i " » ) » efectos, frente a la compania y terceros, a partir de su
anulard el certificado de aportacion correspondiente, extendiéndose uno nuevo a favor| o ] )
inscripcion en el Libro de Acciones

del
cesionario.
Para intervenir en la constitucion de una compahiia de responsabilidad limitada se

Personas que . . . . .
requiere de capacidad civil para contratar. El menor emancipado, autorizado para )

pueden ] o o ) o B No aplica

. comerciar, no necesitard autorizacion especial para participar en la formacion de esta
asociarse

especie de companias.
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Prohibicién  de
constituir  entre
padres e hijos o

cényugues

No obstante las amplias facultades que esta Ley concede a las personas para constituir
companias de responsabilidad limitada, no podrdn hacerlo entre padres e hijos no

emancipados ni entre cényuges.

No aplica

Pago de capital

Al constituirse la compania, el capital estard integramente suscrito, y pagado por lo
menos en el cincuenta por ciento de cada participacién. Las aportaciones pueden ser
en numerario o en especie y, en este Ultimo caso, consistir en bienes muebles o inmuebles
que correspondan a la actividad de la compania. El saldo del capital deberd integrarse
en un plazo no mayor de doce meses, a contarse desde la fecha de constitucidn de la

compania.

La suscripcién y el pago del capital en numerario

podrdn hacerse en condiciones,

proporciones y plazos distintos a los requeridos para las
sociedades andnimas, de acuerdo con lo establecido
en el estatuto de la sociedad por acciones simplificada.
No obstante, en ningun caso el plazo para el pago de
las acciones excederd de 24 meses. En el acto o
contrato de constitucién podrdn convenirse lioremente
las reglas que fueren pertinentes, mientras no se

opongan a esta Ley

Representacion

legal

Gerente General o presidente

Su representacion legal recae sobre una Unica persona
y no necesita la figura de "Gerente General” vy
“presidente” que establece la Ley Companias para

sociedades limitadas y andnimas.
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Las participaciones que comprenden los aportes de capital de esta compania serdn
Negociacion de|iguales, acumulativas e indivisibles. No se admitird la cldusula de interés fijo. La comparia
acciones/partici |entregard a cada socio un cerfificado de aportacidn en el que constard,
paciones necesariamente, su cardcter de no negociable y el nUmero de las participaciones que

por su aporte le correspondan.

En el estatuto podrd estipularse la prohibicion de
negociar las acciones emitidas por la sociedad o
alguna de sus clases, siempre que la vigencia de la
restriccion no exceda del plazo de diez (10) anos,
contados a partir de la correspondiente emisiéon. Este
plazo sélo podrd ser prorrogado por periodos
adicionales no mayores de diez (10) anos, por voluntad

undnime de la totalidad de los accionistas.

Asamblea de|Las juntas generales son ordinarias y extraordinarias y se reunirdn en el domicilio principal

accionistas de la compania, previa convocatoria del administrador o del gerente

La asamblea de accionistas puede reunirse en el
domicilio principal de la sociedad o fuera de él, aunque
no esté presente un qudérum universal, cumpliendo con

los requisitos contemplados en la Ley.

Fuente: Superintendencia de Companias, Valores y Seguros. Ley de Companias. Ley Orgdnica de Emprendimiento e Innovacion.

Elaboracion: Molina y Murillo (2022)
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5.8. Andlisis Laboral

El Universo (2021): La tarde de este martes, el ministro de Trabagjo, Patricio
Donoso, emitié el acuerdo ministerial MDT-2021-276, con el cual, oficialmente,

se fij6 el salario bdsico unificado (SBU) en $425 para el proximo ano.

Mendoza y Herrera (2003). “Desde la éptica de la formacién de los salarios,
los factores que determinan los salarios nominales en la economia, son dos:
el nivel esperado de precios (P¢) y la tasa de empleo (1- ). “Elmodelo asume
gue los trabajadores tienen un poder de negociacion y que si se espera que
los productos suban de precios (Pe), también se esperaria que suban el salario
nominal (W) para poder adquirir los productos. Entonces las variables se
relacionan de manera directa y por parte de los empresarios deberia haber
una apertura a un aumento salarial si es que el precio de los productos se
incrementa de la misma manera. Por ofro lado, la tasa de empleo (u) también
se relaciona directamente con el salario nominal (W) ya que si hay una gran
demanda de empleo los tfrabajadores estdn en la posicion de poder elegir

por lo que las empresas subirdn el sueldo para captar trabajadores.

W =P f(l-u)

Existe también una relacion directa entre el nivel de precios y la produccidn
y se puede interpretar como el hecho de que las empresas estdn dispuestas
a ofrecer un mayor volumen de produccidon solamente a un mayor nivel de
precios. Esto representa una amenaza para la empresa ya que se
incrementard el nivel de produccién del resto de empresas, por lo que
aumentard la oferta de los competidores y de productos sustitutos. Ademds
de aumentar el precio de los productos y el costo de estos debido al

incremento de los salarios.
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Tabla 27. Oportunidades y amenazas del PESTALL.

Andlisis Oportunidades Amenazas
[ ]
Politico Etapa de expansidon en donde se incentiva el consumo.
Estabilidad politica.
[ ]
Econémico Cambio de la matriz productiva orientada a la sustitucién de combustibles fosiles por
energia limpia.
Eliminacién progresiva de subsidios a combustibles fésiles lo que incrementard la
demanda de consumo de energia limpia.
Mayor facilidad de créditos de consumo.
Inversion extranjera para proyectos de energia circular.
e Para la generacion de personas mayores a 45 anos
Social - Cambio de preferencias de los consumidores a productos amigables con el medio no es tan fécil cambiar las opciones de movilidad
Cultural ambiente. tradicionales.
La mayoria de la poblacién joven estd en esta transicion.
L]
Ecolégico - Politica ambiental pUblica que apoya a las alternativas de movilidad sostenible.
Ambiental
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Tecnoldgico

Oportunidad para encontrar nichos segun las necesidades especificas de tecnologia.

Nuevos competidores e incremento de oferta de

productos de los competidores.

Ecolégico - |e Leyes medioambientales que castigan la contaminacion.
Ambiental
Legal e Aprovechar las facilidades de la nueva Sociedad por Acciones Simplificadas SAS.
Aumento de oferta de competidores y productos
Laboral .

sustitutos para aumentar la produccién y poder

costear el incremento de salarios.

Fuente y elaboracién: Molina y Murillo (2022)
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Conclusiones

En el Capitulo 1 se hizo una revision de teoria que sirvid como sustento
cientifico para el desarrollo y elaboracion del frabajo de investigacion.
Uniendo varios conceptos, se logré un andlisis mucho mds completo en
conjunto que si se hubiese hecho fundamentado en una solo proposicion, de
esta manera, por ejemplo, a la herramienta PESTALL propuesta por Francis
Aguilar, se la pudo enriquecer de cierta forma, al incluir teorias del micro y
macroentorno propuestas por Kotler. Conforme se iba desarrollando los
siguientes capitulos, se constatd la gran utilidad de haber un marco tedrico
fuerte que ayudod para la revision de pautas en las que la parte tedrica debia

guiarse.

Es asi que en el capitulo 2, en donde se desarrollé el andlisis de la empresa,
se pudo proponer una nueva estructura que mejore todo el proceso de
gestion gracias al andlisis efectivo de cada componente, teniendo como
resultado la propuesta de tres dreas con departamentos asignados que
cumplirian funciones mds definidas y claras en comparacién a las
anteriormente propuestas por el anfiguo manual de procedimientos que
poseia la empresa. En el capitulo 3 se pudo identificar los tipos de clientes o
consumidores, usando como referencia las bases fundamentadas de distintos
autores, entre ellos Kotler y Ohmae, lo que permitid desarrollar estrategias

basadas en los clientes, una de las C que compone el triangulo estratégico.

En el capitulo 4 se analizd a la competencia para encontrar posibles
debilidades por disminuir y fortalezas por aprovechar, estableciendo la ofra
parte del tridngulo: la estrategia basada en la competencia. Finalmente se
realizd un andlisis externo con la herramienta PESTALL, en donde se pudo
extrapolar la situacién actual de la empresa con previsiones a futuro para
poder estar preparada ante posibles amenazas, aprovechar oportunidades

y encontrar nuevos segmentos de mercado por atender.
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En conclusion, el andlisis estratégico de las 3 C's y del entorno ayudd a
establecer un panorama claro en el cual la empresa se desarrolla, ademds
de plantear un escenario tentativo que sirvid para establecer estrategias,
politicas y objetivos con el fin de mejorar progresivamente, siguiendo el flujo
acelerado de crecimiento de la empresa. Sin duda esta investigacion serd
de gran aporte para el diario actuar de DIMM CIA. LTDA. Y se recomienda
seguir las pautas planteadas como la elaboracion de manual de funciones y
cargos, la propuesta de cronogramas y de sistemas de seleccidon para que la
empresa aproveche al mdaximo toda la informacién recopilada en el

presente trabajo de investigacion.
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