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RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue elaborar un plan de negocio para el crecimiento
de la microempresa Autopartes Peralta de la ciudad de Calceta. Se utilizaron los
meétodos inductivo, deductivo, estadistico y analitico, los cuales permitieron el
andlisis de la informacion recolectada a través las técnicas de entrevista al
propietario de la microempresa y encuesta a una muestra de clientes que
cumplieron con dos criterios: Ser propietario de un vehiculo y residir en Manabi
(en especial en el Cantén Bolivar, Tosagua, Junin y Chone). Su desarroll6 fue
en cuatro fases: en la primera se analizaron las variables reales y cambiantes
del entorno, determinando que mayor incidencia tienen los factores politicos,
econdémicos y tecnolégicos y las fuerzas de poder de negociacién de los clientes
y rentabilidad competitiva, en la segunda fase el estudio de mercado determiné
qgue la demanda potencial es el 89% del mercado local y se disefiaron estrategias
y politicas que permitan mejorar la toma de decisiones, en la tercera fase se
elaboraron estudios: organizacional, técnico y legal, determinando que la figura
legal pertenece al sector MIPYME y disefiando su mision, vision, estructura,
organigrama, manuales de puesto, localizacion, capacidad y flujo de gestiéon de
actividades, en la ultima fase se analizo la factibilidad financiera, identificando
una inversion de $46.005,00 que inicia su retorno posterior al primer afio, un VAN
de $626.163,24, TIR de 26% y B/C de 13,61%, evidenciando que si es viable su
aplicacion. Se concluye que el plan de negocio contribuye significativamente al
crecimiento de la microempresa.

PALABRAS CLAVES

Plan de negocio, crecimiento, microempresa, estudio de mercado, factibilidad
financiera.
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ABSTRACT

The objective of the research was to develop a business plan for the growth of
the microenterprise Autopartes Peralta in the city of Calceta. Inductive, deductive,
statistical and analytical methods were used, which allowed the analysis of the
information collected through the techniques of interviewing the owner of the
microenterprise and surveying a sample of customers who met two criteria: Being
the owner of a vehicle and residing in Manabi (especially in Bolivar, Tosagua,
Junin and Chone). Its development was in four phases: in the first phase the real
and changing variables of the environment were analyzed, determining the
greatest incidence of political, economic and technological factors and the forces
of negotiating power of the clients and competitive profitability, in the second
phase the market study determined that the potential demand is 89% of the local
market and strategies and policies were designed to improve decision making, in
the third phase, organizational, technical and legal studies were prepared,
determining that the legal figure of Autopartes Peralta is MIPYME and designing
its mission, vision, structure, organization chart, job manuals, location, capacity
and flow of management of activities, in the last phase, the financial feasibility
was analyzed, identifying an investment that $46.005,00 begins its return after
the first year, a VPN of $626.163,24, IRR of 26%, and B/C of 13,61, evidencing
that if its application is viable. It is concluded that the business plan contributes
significantly to the growth of the microenterprise.

KEYWORDS

Business plan, growth, microenterprise, market research, financial feasibility.
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CAPITULO I. ANTECEDENTES

1.1. PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA

El sector automotriz es una de las actividades mas representativas a nivel
mundial, “superando los 84 millones de vehiculos incluyendo furgonetas,
camiones y autobuses, generando de forma directa 50 millones de puestos de
trabajo, incluyendolos indirectos” (OICA, 2013, como se cité en Basurto, 2013,
pp. 75-92), siendo los diez paises que sobresalen en la produccion de
automoviles en el siglo XXI: Japon, Estados Unidos, China, Alemania, Corea,
Francia, Espafa, Brasil, Canadd y Meéxico, destacandose Japon con una

produccion de 12 millones de automévilesal afio (Basurto, 2013).

En el Ecuador, de acuerdo al Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC,
2019) en mas de 1,4 millones de vehiculos, el parque automotor crecioé en una
década, situandose sobre los 2,4 millones de unidades en el 2018. Asi pues,
para seguir mejorando su posiciéon en el mercado, requeriria de una mayor
inversion en competencias laborales para enfrentar los desafios de las nuevas
tecnologias que permitan una mayor innovacion, productividad y sostenibilidad
en el entorno social y econémico. Por el crecimiento de la demanda latenteque
existe en el mercado de automotores y en especial aquellos que intervienen en
elsistema de colisiones, de acuerdo con Cremades y Bianchi (2016) nace la
oportunidad de realizar ventas de repuestos de vehiculos, de diferentes marcas

y modelos para ser comercializados.

El aporte que brinda la industria automotriz es de relevancia en la economia del
pais en cuanto a la recaudacién de impuestos y generacion de empleo, ya que
aporta positivamente a las exportaciones e importaciones de vehiculos y
autopartes. Siendoun eje dinamizador de la economia y promoviendo el
“modelo de industrializacion.” (Carmona y Apolo, pp. 89-107). Por otro parte,
Nugra et al.,, (2016) indican que la venta de los diferentes repuestos
automotrices en el Ecuador es un sector que ha sufrido pausadamente por un
mercado que ha decrecido en sus actividades comerciales, debido a que en el

transcurso de los afios los productos comercializados han visto su carga



impositiva, ocasionando un excesivo aumento de los precios de ventas
afectando de manera directa la capacidad econdémica de adquisicion de

autopartes a los propietarios de vehiculos.

De este sector también dependen otras actividades como talleres, mecanicas y
entre otros, que deben aplicar estrategias para poder captar un mejor volumen
de ventas y de esta manera aportar en el desarrollo, representando a nivel
provincial, el 70% en actividades de mantenimiento y reparacién de vehiculos
automotores, mientras que el 30% la venta de partes, piezas y accesorios de
vehiculos, venta al por menor de combustibles y venta de automoviles,
destacandose Manabi en la distribucion territorial como la tercera provincia con
un 7,5%, luego de Guayas (27%) y Pichincha (17%) (Pinta et at., 2012). Lo que
indica que la provincia de Manabi tiene una leve cantidad de microempresas
dedicadas a dicha actividad, por lo cual existe insuficiencia de gama de
repuestos que demanda el parque automotor del pais, lo cual dificulta que los
clientes puedan adquirir los distintos tipos de productos en el mismo lugar, y

debian buscar otros medios como viajar a otras partes.

Actualmente, en la ciudad de Calceta del cantéon Bolivar, existe una gran
demanda de repuestos de automoviles, asi como también de productos de auto-
lujos, sin embargo, la variedad de la oferta actual del mercado local, no logra
abarcar toda la gama y marcas demandadas, afectando de manera directa
los precios de ventas, puesto que estos tienden a ser superiores a los de
los mercados aledafios. Es asi, que los clientes decidan trasladarse a ciudades
cercanas como Portoviejo, Manta y Santo Domingo, en las cuales, en donde si
existen microempresas con la variedad requerida en cuanto a disponibilidad,
precios y descuentos accesibles para los clientes, logrando adquirir la demanda

de productos que no logré satisfacer en el mercado local.

La microempresa Autopartes Peralta busca satisfacer esta necesidad, por lo
gue es necesario un plan de negocios que le permita crecer, de tal manera que
se consiga atraer mas consumidores, incrementar las ventas y garantizar su
sostenibilidad en el tiempo. Ante esta problemética se plantea la siguiente
interrogante: ¢ De qué manera un plan de negocio contribuye al crecimiento de

la microempresa Autopartes Peralta?



1.2. JUSTIFICACION

De acuerdo con Gardenia et al., (2016) el plan de negocio tiene relevancia para
el desarrollo de todo PYMES, permitiendo a los microempresarios recientes o
ya establecidos en el mercado, tener conocimiento de este instrumento y asi
tomar buenas decisiones dentro de su actividad. Al tomar la decisiébn de
incrementar el negocio se conseguira estrategias en un tiempo determinado de
acuerdo con los objetivos, buscando nuevos beneficios tanto propios como para

la sociedad.

En el &mbito econdémico, de acuerdo a Lopez, (2017) la industria automotriz,
aporta al dinamismo de la oferta y demanda, contribuyendo en el crecimiento y
desarrollo econémico, de tal manera que la implementacion de un plan de
negocios en el local Autopartes Peralta, permitird incrementar su aportacion

dentro del mercado local.

En el ambito financiero, mediante el establecimiento deestrategias se lograra
mejorar su produccion y actividades, alcanzando mayor volumen de ventas y

crecimiento, aumentando sus ingresos y maximizando sus utilidades.

Socialmente, el crecimiento de la microempresa no solo generard mayor
ndamero clientes, sino también mas plazas de empleo para la poblacion,
mejorando las condiciones de vida de varias familias tanto de la sociedad

Calcetense como de las ciudades aledarias.

Legalmente, al establecer un plan de negocios, la microempresa cumplira cada
uno de sus objetivos de acuerdo con las metas planteadas, y se constituira de
acuerdo a lo establecido en la legislacion ecuatoriana vigente, lo que le permite

obtener fuentes de financiamiento y demas beneficios de ley.



1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan de negocio para el crecimiento de la microempresa

AutopartesPeralta.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Analizar el entorno micro-empresarial de las dindmicas reales y

cambiantes del sector de autopartes de vehiculos.

e Realizar un estudio de mercado para la determinacién de la demanda
potencialde Autopartes Peralta.

e Desarrollar un estudio organizacional, técnico-operativo y legal para el

crecimiento de la microempresa.

e Elaborar un estudio econdmico-financiero en la microempresa

AutopartesPeralta para la determinacién de rentabilidad del negocio.

1.4. IDEA A DEFENDER

El disefio de un plan de negocio contribuird al crecimiento de la
microempresaAutopartes “Peralta” en la ciudad de Calceta.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

En la Figura 1 se muestran las conceptualizaciones mas relevantes de la
investigacion, con el fin de ofrecer sustento cientifico y a su vez darcredibilidad a

la investigacion realizada.

PLAN DE NEGOCIO PARA EL CRECIMIENTO DE LA MICROEMPRESA AUTOPARTES PERALTA DE LA CIUDAD DE
CALCETA POR EL PERIODO 2021- 2025

PLAN DE NEGOCIO MICROEMPRESA
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[ ENTORNO EMPRESARAL 1 ESTRUCTURA IDEOLOGICA

ESTRUCTURA AUTOPARTES

— ANALISIS DEL MERCADO

] —  SEGMENTACION DEL

ESTUDIO DE MERCADO - MERCADO
L| ANALISIS DEL MERCADO
—|  OFERTA'Y DEMANDA
ESTUDIO ORGANIZACIONAL Y I PUBLICIDAD

u LEGAL 1

— MERCADOTECNIA
, — OBJETIVO

- ESTUDIO TECNICO —
— ELEMENTOS
— COSTO
— CAPITAL

ESTUDIO ECONOMICO Y FLUJO DE CAJA
FINANCIERO

—  VALOR ACTUAL NETO

] TASA INTERNA DE

Figura 1. Hilo conductor.
Fuente: Elaboracion propia.



2.1. PLAN DE NEGOCIO

Segun Mir (2019) un buen plan debe responder a preguntas como ¢qué?,
¢cuando?, ¢por qué?, ¢quién? y ¢donde? realizar el proyecto, puesto que al no
tener un plan se actuara reactiva e improvisadamente frente a la aparicion de los
problemas. En este sentido, Rodriguez et al., (como se cité en Luna, 2016) lo
definen como “un documento que constituye un instrumento de planificacion de
caracter orientador en el que se precisan los objetivos generales, metas a

obtener y las acciones para su ejecucion”.

En referencia a lo expuesto por los autores, los planes de negocios estan dirigidos
hacia un mismo enfoque, pues son una herramienta que sirven para representar
oportunidades de negocios y ademas de ser utilizados con frecuencia pueden

ser aplicados en diferentes etapas de las empresas.
2.1.1. ENTORNO EMPRESARIAL

Aguilar (1967, como se cit6 en Oreja, 2003) considera al entorno empresarial
como “el proceso de buscar y recolectar informacién sobre eventos, tendencias
y cambios externos a la empresa que guian su curso futuro de accion” (pp. 247—
275).

2.1.1.1. CLASIFICACION DEL ENTRNO EMPRESARIAL

Para Aguilar (1967, como se cité en Oreja, 2003) el entorno empresarial se

clasifica en:

e Entorno general: Es el conjunto de factores socioculturales, politicos,
legales,economicos y tecnoldgicos que delimitan el marco general en el
gue la empresava a actuar y que contiene las pautas con las que la

organizacion se debe mover.

e El entorno especifico: Son todos aquellos factores ambientales que
afectan de manera singular a un conjunto de empresas con

caracteristicas similares (Mufioz, 2010).

2.1.1.2. ESTRUCTURA DEL ENTORNO DE UNA EMPRESA



Las empresas a nivel nacional se ven influenciadas por diversos factores, como
el econdmico, politico, socio cultural, juridico legal, ambiental y tecnolégico
(Hernandez,2016). Este conjunto de factores predomina en el desarrollo de la
organizacion, por locual es de suma importancia que se disefie un plan

estratégico que contrarreste los aspectos que se generen.

En otras palabras, los factores externos e internos pueden incidir en el escenario
empresarial; por lo que es esencial desarrollar estrategias acordes a las
exigencias del mercado; que permita enfrentar los desafios del entorno
cambiante. Por lo consiguiente, es vital conocer aquellos tépicos basicos para

analizar el entornoempresarial, mismos que se representan en la Figura 3.

NECESIDAD MERCADO CLIENTE

+ ¢ Qué necesidad?, ;Por qué, en

qué momento y donde se
satisface?,  ;Como?, /Qué
necesidades no cubre?

+Cuantificar el volumen de
mercado (real o potencial).
*Buscar referencia de productos
sustitutos o similares

+Son aquellos que hacen vivir y
crecer, ofreciendo un producto o
servicio que cubra  las
necesidades insatisfechas.

*Para su estudio se analiza
motivos de compra (moda,
seguridad entre otros) y explicar
el por qué, cémo, donde y
cuando compran, como tambien
se obtiene informacion acerca de
como se toman las decisiones de
compra.

Figura 2. Estructura del entorno empresarial.
Fuente: Mastrantonio et al., (2016).

Segun los autores una organizacion a medida que se va ejecutando va a hecesitar
de una estructura que describa las ideas de negocio, puesto que esta es
considerada como el alma de una empresa ya que se describen los objetivos que
se desean alcanzar, comose van a alcanzar, los recursos necesarios y el tiempo

establecido para su cumplimiento.

2.1.2. ESTUDIO DE MERCADO



Tiene como propoésito analizar la viabilidad comercial de una actividad
econdmica, fundamentalmente en tres tipos: analisis del entorno general,
andlisis del consumidory de la competencia. Ofrece informacion externa acerca
de los competidores, proveedores, y condiciones especiales de los mercados
estratégicos para una empresa, asi como los habitos de consumo de los
receptores de los productos y/o servicios que brinda la misma (Centro de
Promocion del Comercio Exterior y la Inversion Extranjera de Cuba [CEPEC],
2012).

2.1.2.1. ANALISIS DEL MERCADO

El disefio de un plan de negocio requiere conocer su estructura tanto interna
como externa, los mismos que de alguna u otra manera inciden en el desarrollo

organizacional. En la Figura 4 se percibe las diferencias de los mismos.

Se dan en el entomnoy es

EXTERNOS

dificil eliminar suefecto Estan dentro de la propia FACTORES
(Situacion del mercado, organizacion, por tanto, INTERNOS

estudio de la se pueden minimizar e 4 /
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Figura 3. Factores internos y externos de una empresa.
Fuente: Muriiz (2010).

Los factores internos y externos son agentes que se encuentra dentro y fuera de
la organizacion, estos pueden generar un impacto positivo o negativo dentro en
su desarrollo, es por ello que se considera importante la revisiébn de cada uno
para protegerse de posibles problematicas y para la resolucion de
inconvenientes en las actividades a realizarse en cada éarea; evitando la

afectaciéon de los procesos fundamentales.



MATRIZ FODA:

Talancon (2007, como se cité en Labra et al., (2017) considera que “la realizacion
del FODA permite un analisis de los factores de éxito que dan paso al
cumplimiento de los objetivos de la organizacion” (pp. 78-99). He aqui, la
importancia,de realizar un andlisis situacional de los puntos débiles y fuertes,

permitiendo tomar medidas mensurables para el bien de la organizacion.

e OPORTUNIDADES: Son aguellas circunstancias o situaciones del
entorno, que incide en las decisiones internas, asi como en sus
actividades y desarrollo (Mufiiz, 2010). Es decir, directamente favorecen
a posicionar a la empresa u organizacién en el mercado en comparacion

a otras.

e AMENAZAS: Son todos aquellos factores externos de la empresa de los
cuales no posee control, es decir todas aquellas fuerzas externas a la
empresa que pueden tener una influencia desfavorable en sus actividades
(Muhiz, 2010). Para contrarrestar aquellos factores que pueden propiciar
un desequilibrio en las actividades de la organizacion es necesario

preverlas a través de un plan de accion.

e FORTALEZAS: Son aquellos aspectos internos en los que “somos fuerte
y que debemos mantener o mejorar para posicionarnos adecuadamente
en el mercado, y que ayudan a conseguir los objetivos de la empresa”
(Muniiz, 2010).

e DEBILIDADES: Son limitaciones, defectos o inconsistencias en la
empresa, que constituyen un obstaculo para la consecucion de los
objetivos y una merma en la calidad de la gestidn, siendo estos aspectos
internos en los que debemos mejorar para lograr una posicion mas
competitiva (Mufiz, 2010). Es necesario conocer las debilidades
organizacionales y a su vez desarrollar mecanismos para potenciar

aguellos puntos débiles.

MATRIZ COMBINADA DAFO



En la Tabla 1, se puede apreciar el analisis DAFO y su relacion con los factores

internos y externos

Tabla 1. Relacion entre diferentes elementos del analisis DAFOQ.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Puntos fuertes de la empresa que

Puntos fuertes de la empresa favorecidos

FORTALEZAS . estan limitados por la amenaza del
por las oportunidades del entorno.
entorno
Oportunidades del entorno no Amenazas del entorno que son
DEBILIDADES aprovechadas por la existencia de graves por coincidir con debilidades
debilidades de la empresa de la empres

Fuente: Mufiz (2010).

2.1.2.2. SEGMENTACION DEL MERCADO

De acuerdo a Hernandez, (2014) identificar segmentos de mercado para
promover productos especificos, adecuados alas necesidades de los clientes
seleccionados, ha sido la labor de los gerentes de marketing durante muchos
afos. Sin importar la industria en la que las compafias operan, ni el tipo de
clientes finales (individual o industrial), la segmentacibn de mercados ha
demostrado tener beneficios tanto para los clientes, porque obtienen un producto
adecuado a sus necesidades, como para las empresas, permitiéndolescentrar

SuS recursos, rentabilizando esfuerzos.
IMPORTANCIA DE LA SEGMENTACION DEL MERCADO

Para Hernandez, (2014) la segmentacion de mercado es importante porque
contribuye a establecer prioridades en las estrategias comerciales, facilita la
identificacion y andlisis de la competencia, y finalmente permite un ajuste de las

ofertas de productos o servicios a necesidades especificas.
2.1.2.3. ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

Segun Diez (2005, como se citd en Gavilanes, 2011) “Las estrategias de
distribucionson los distintos métodos de utilizar adecuadamente los medios y
recursos de una empresa para conseguir los objetivos previstos con la venta de
sus productos”. En este mismo sentido para Alvarez (2010) son aquellas
estrategias que promueven el éxito de la empresa, a través de la orientacion de
los esfuerzos respectos a la distribucion de los productos y la adaptacion de las

nuevas tendencias y exigencias del mercado, de tal manera que su papel se
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convierte en fundamental respecto a la correcta toma de decisiones y la
obtencion de los niveles de venta que generen una buena participacion en el
mercado. Acufie, ademas, Mufiiz (2013, como se cité en Arroba, 2014) que estas
involucran las decisiones respecto al establecimiento de los puntos de ventas y

canales de distribucion de la empresa.

Es importante mencionar que, entre las diversas estrategias, se deben escoger
aquellas que se acoplen mejor a la razén de ser del negocio, puesto que de ahi
parte la correcta toma de decisiones y la aplicacién las mismas dentro de las
actividades organizacionales y comerciales de la empresa, esto conlleva al éxito
y a la orientacidén para tener una correcta distribucion, que se fundamenta en la
adaptacién de estrategias que favorezcan a la mejora continua tanto de los
procesos como del negocio.

Tanto Gavilanes (2011) como Paredes y Urdaneta (2014) reconocen las

siguientes estrategias de distribucion:

= ESTRATEGIA DIRECTA: Es aquella que no implica el uso de

intermediarios entre los proveedores y los consumidores.

= ESTRATEGIA INDIRECTA: Es contraria a la directa, puesto que Si
implica el uso de intermediarios para hacer llegar el producto a los

consumidores.

= ESTRATEGIA DE APLAZAMIENTO: Consiste en separar la gestion de
ventasy la de distribucion. Esta se puede dar a través del denominado
aplazamiento de tiempo, que consiste en retrasar la distribucion hasta
recopilarcierta cantidad de pedidos, y también el llamado aplazamiento
de forma, que se involucra con los procesos de embalaje y montaje del

producto para que estevaya acorde a las especificaciones del cliente.

» ESTRATEGIA DE COBERTURA DE MERCADO: Consiste en el
establecimiento de la cantidad adecuada de punto de ventas en el

mercado.

= ESTRATEGIA DE COORDINACION EN EL CANAL: Es la

representacion grafica del canal de distribucion, desde su lugar de
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fabricacion hasta los consumidores. Esta puede ser de coordinacion
vertical u horizontal. La primera es la mas frecuente y surge cuando los
integrantes del canal son ubicados a diferentes niveles, mientras que en

el segundo todos los integrantes del canal tienen el mismo nivel.

= ESTRATEGIA DE COMUNICACION E INTERMEDIARIOS: A través de
esta estrategia se resalta la importancia de controlar los productos
dentro de los canales de distribucién. Gavilanes (2011) y Paredes y
Urdaneta (2014) concuerdan en que estas pueden ser: Estrategia de
presién o PUSH cuando serealiza de forma descendente es decir del
fabricante al consumidor, Estrategiade aspiracion o PULL cuando va en
sentido ascendente y orienta los esfuerzosen la comunicacion con el
cliente a través de la publicidad. Sin embargo, Gavilanes (2011) afiade
una tercera denominada Estrategia Mixta que surge cuando se agrupan

las dos anteriores para obtener mejores resultados en la distribucion.
Ademas, Gavilanes reconoce una estrategia de distribucién mas:

= ESTRATEGIA DE OUTSOURCING: Se trata de que alguno de los
integrantesdel canal de distribucion contrata a otras empresas para la

realizacion de actividades de logistica.

Concuerdan Gavilanes (2011) y Paredes y Urdaneta (2014) en que las
estrategias decobertura del mercado pueden ser de tres tipos, sin embargo, a
pesar de la similitud conceptual Arroba (2014) las reconoce como estrategias de
logistica de distribucion, por lo tanto, se presente la siguiente matriz comparativa

con los criterios de los tres autores mencionados:

Tabla 2. Matriz comparativa de las estrategias de cobertura de mercado.
PAREDES Y URDANETA

GAVILANES (2011) 2014 (2014) ARROBA (2014)
Distribucion intensiva: su
Distribucion intensiva: consiste en el finalidad es el alcance del
establecimiento del mayor numero maximo nivel de ventas
posible de puntos de ventas para darle posible, a través del
la maxima exposicidn al producto. establecimiento de muchos
puntos de venta.

Distribucion selectiva: es la  Selectiva: consiste en realizar una
seleccion de un numero seleccion  cuidadosa de  los
determinado de puntos de intermediarios que conformaran el
ventas. canal de distribucion del producto.

Intensiva:  esta  estrategia estd
disefiada para los productos de
coNSUMo masivo.

Distribucién selectiva: se trata de
establecer un numero reducido de
distribuidores.
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Distribucion  exclusiva: se  Exclusiva: es la estrategia a través de
trata de la otorgacion del la cual surgen las franquicias, ya que
derecho  exclusivo  del consiste en establecer un solo punto de
producto a un solo punto de  venta para la venta exclusiva del
venta. producto de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia

Distribucion exclusiva: es opuesta a la
intensiva, se trata de establecer un Unico
punto de venta y va en contra del
principio de libre competencia.

Para poder desenvolverse exitosamente en el mundo de los negocios; los
inversoresdeben crear estrategias innovadoras para batallar en un mercado que
esta cada vez mas exigente; pues solo llevando a cabo estas tacticas la empresa

podra ser realmente competitiva.

e ESTRATEGIAS DE VENTA: Segun Abrigo et al., (2017) describe a las
estrategias de ventas como el: “conjunto deacciones encaminadas a la
consecucién de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y
defendible frente a la competencia, mediante la ejecucion entre los
recursos,capacidades de la empresay el entorno en el cual opera” (pp. 88-
100). Definicidon que Pride (2005, como se citd en Arroba, 2014) resume
establecido que las estrategias deventas son aquellas acciones que las

empresas dirigen hacia la obtencion de ingresospor ventas.

Las estrategias de ventas aplicadas por diferentes empresas son las que
mayormentese manejan dentro de la estructura organizacional de un negocio,
segun las diversasaplicaciones que se dan y de acuerdo a las actividades a
realizarse, ya que si se deseasatisfacer las expectativas de aquellos a los que se
les brinda un producto o servicio de calidad se debe constituir en la razén de ser

de la organizacion.

Desde la perspectiva de Paredes y Urdaneta (2014) las estrategias de ventas
son aquellas que pretenden persuadir y motivar a las clientes potenciales a

adquirir los bienes o servicios de la empresa, y estas pueden ser de dos tipos:

» ESTRATEGIAS PARA IMPLEMENTARSE EN UN MERCADO:
Consisten en hacer uso del personal de venta para la obtencion del
exito, haciendo que se encuentren en una constante busqueda de
informacion sobre el mercado y proporcionan nuevas ideas que aporten

al incremento de los volimenes de venta.

= ESTRATEGIAS PULL & PUSH: Estas estrategias permiten acelerar el
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procesode ventas, ya que la PULL permite la conquista del publico a los
distribuidores a través de publicidad masiva y la PUSH consiste en

publicitar el producto hacialas estanterias.

Segun Quintana (2020) la estrategia de ventas es un plan que la empresa debe
elaborar para posicionar y vender sus productos en el mercado y diferenciarse
de loscompetidores, a través de la combinacion de diversas acciones. En este

sentido reconoce las siguientes estrategias de ventas:

= ESTRATEGIA DE VENTA INBOUND: Consiste en convertir a un
consumidor potencial que llega a la empresa a travées de otros canales

en un cliente de la empresa.

» ESTRATEGIA DE VENTA OUTBOUND: Al contrario que la estrategia
inbound,en esta le empresa debe buscar a los clientes potenciales.

Por otra parte, para Vélez, Restrepo, Gonzéales y Zapata (2015) una estrategia
de ventas es exitosa si cumple con los siguientes requisitos: enfocar la fuerza de
ventas, atendiendo los segmentos de mercado de mayor interés, adaptar la
proposicién de valor y el proceso comercial, definir el proceso de ventas mas

eficiente.
2.1.3. ESTUDIO ORGANIZACIONAL Y LEGAL

“Considera la planeacién e implementacion de una estructura organizacional
para la empresa, egresos de inversion y operacion en la organizacion, estudio
legal, aspectoscomerciales, aspectos técnicos, aspectos laborales, aspectos

tributarios y contratacion” (Echeverria, 2017, pp. 172-188).
2.1.3.1. OFERTA Y DEMANDA

Para Vasquez y Martinez (2015) las elasticidades de oferta y demanda son
indicadores del comportamiento de productores y compradores ante cambios en
los precios de productos y servicios. La oferta es la relacién entre la cantidad de
bienes ofrecidos por los productores y el precio de mercado actual. Graficamente

se representa mediante la curva de oferta.
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Por otra parte, Fisher y Espejo (2011, como se citd en Duque, 2017) enfatizan
que “lademanda es la cantidad de un producto que los consumidores estan
dispuestos a comprar a los posibles precios del mercado, con el fin de cubrir sus
necesidades en un tiempo y area geografica determinados”. En el mundo de los
negocios esfundamental la existencia de los demandantes; pues sin ellos como
poder llevar a cabo las transacciones diarias de la empresa; ¢ Quién comprara?

Es decir, losdemandantes son los que le dan vida al negocio.
2.1.3.2. PUBLICIDAD
Segun la American Marketing Association (s.f. como lo cita Puon, 2013):

“La publicidad es la colocacion de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o
espacio, comprado en cualquiera de los medios de comunicacion por empresas
lucrativas o no lucrativas, agencias del estado y los individuos que intentan
informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en particular acercade

sus productos, servicios, organizaciones o ideas”.

Para Thompson (2011) la publicidad no es mas que una forma de comunicacion
interpersonal de gran alcance que las empresas contratan para dar a conocer
productos, servicios o ideas de negocio y captar clientes. Afaden, ademas,
Fischer yEspejo (2011) que esta hace uso de una serie de técnicas creativas
para diseflar comunicaciones eficaces, que son transmitidas a través de los
medios de comunicacién, con el fin de que una o un grupo de personal demanden
un producto oservicio, de tal manera que su principal objetivo es la estimulacién

de las ventas tantode forma inmediata como a largo plazo.
OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD
Thompson, (2011) reconoce 10 objetivos de la publicidad:

» Estimular la demanda del producto

= Conocimiento sobre los consumidores
» Recordatorio de uso

= Cambio de actitudes o (forma de uso)
» Resaltar atributos

=  Posicionamiento de la marca
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» Refuerzo actitudinal (lealtad de marca)

= Construcciéon de imagen

» Obtencién de una respuesta inmediata (compra inmediata)
= Cambio de conductas (responsabilidad social)

TIPOS DE PUBLICIDAD

Thompson, (2011) reconoce los siguientes tipos de publicidad:

PROPAGANDA: Se realiza en medios masivos de comunicacion para

difundirideas.

= PUBLICIDAD DE ACUERDO CON LA FORMA DE PAGO: Es de

indole individual, y es patrocinada por un individuo o una empresa.

= PUBLICIDAD COOPERATIVA: Puede ser horizontal cuando se
comparte el costo con los demas miembros del canal de distribucion, y
vertical cuando se comparten los costos de la publicidad del nivel en el

gue se encuentran los miembros del canal de distribucion.

= PUBLICIDAD DE ENFOQUE DEL MENSAJE: Este puede informar
acerca de un producto, crear una imagen institucional favorable, mejorar
las relaciones publicas o cambiar actitudes de conducta para el

bienestar comunal.

= PUBLICIDAD SOCIAL: Pretende contrarrestar los efectos de la
publicidad comercial y motivar al comprador a no gastar de forma

superflua sino solo lo necesario.

Uno de los medios que ayudan a que la empresa sea reconocida en los
diferentes ambitos, es el uso de los recursos publicitarios que ésta utiliza; por lo
tanto, es esencialpublicitar la gama de servicios o productos para que de esta
manera se logre captar la mayor parte del mercado posible.

2.1.3.3. MERCADOTECNIA

Para la American Marketing Association (2007, como lo cita Santesmases et al.,
2014):
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“La mercadotecnia es un modo de concebir e implementar la relacion
de intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria a las partes que
intervienen y a la sociedad, mediante el desarrollo, valoracion,
distribucién y promocion, por una de las partes, de los bienes, servicios

o ideas que la otra parte necesita”.

Por otra parte, Fischer & Espejo (2011) reconocen a la mercadotécnica como
aquel proceso de planeacion, ejecucion y conceptualizacion de aspectos
relacionados con la promocién y distribucion que permite la satisfaccion de
objetivos individuales y empresariales, este tiene como misién satisfacer las
exceptivas y necesidades de losconsumidores a través de la coordinacion de
actividades. Conceptualizacién que Sangri (2014) resume como “la satisfaccion

del consumidor en el momento preciso, en el lugar adecuado y al precio justo”

De acuerdo a Fischer y Espejo (2011) La mercadotecnia ha ido evolucionando a

lo largo de la historia de la siguiente manera:

» MERCADOTECNIA MASIVA: Surge en México entre los cuarenta y
cincuenta, y dirigia los esfuerzos comerciales a toda la poblacion sin

distinciénalguna.

= MERCADOTECNIA DE SEGMENTOS: Surge en los afios sesentay se
tratd de aceptar la existencia de caracteristicas diferentes que requieren
de la segmentacion de los mercados elegidos.

= MERCADOTECNIA DE NICHOS: Se da en los afios ochenta y surge
del reconocimiento de que a pesar de que las ventas crecen el mercado

no lo hacey por tanto se plantea la subdivision de los segmentos.

» MERCADOTECNIA PERSONALIZADA: Se da en los afios noventa y
consisteen basar las estrategias de mercadotecnia en una base de

datos obtenida a través de los avances tecnoldgicos.

= MERCADOTECNIA GLOBAL: Surge desde mediados de los afios
noventahasta la actualidad a consecuencia de la globalizacion, en
donde los clientes pueden gozar de productos y servicios globales

adaptados a la vida cotidiana local.
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La exigencia de los clientes hace que los inversores disefien y creen productos
llamativos que los haga resaltar frente a la competencia. Por lo tanto, el
marketing es un elemento vital para que la empresa sea reconocida

estratégicamente en un mundoque estéd cada vez mas globalizado.
2.1.4. ESTUDIO TECNICO Y OPERATIVO

Para Bazante, (2014, citado por Echeverria, 2017, pp. 172-188) el estudio
técnico y operativo estudia la localizacion y tamafio 6ptimo de las instalaciones,
asi como los diferentes métodos para determinar el tamafio de la planta, los
meétodos para su localizacion, losmétodos de distribucidn; y también se examinan
los procesos de produccién que pueden operar para el proyecto de inversion,
mientras que para (Meza, 2017, p. 396) “Pretende verificar la posibilidad técnica
de fabricacion del producto, o produccion delservicio para lograr los objetivos del

proyecto”.
2.1.4.1. OBJETIVOS DEL ESTUDIO TECNICO

Belmonte (2014) plantea que el estudio técnico permite establecer como se
producirdaquel proyecto que se va a comercializar y para el cual ha definido un

mercado especifico. Entre los objetivos que destacan se encuentran:

= Demostrar la viabilidad del proyecto, justificando la idea de negocio
seleccionada para abastecer el mercado.

» Recoleccién y andlisis de informacion que permita determinar su
factibilidad y rentabilidad. (p. 174)

2.1.4.2. ELEMENTOS DEL ESTUDIO TECNICO

Para llevar a cabo un estudio técnico se debe considerar los siguientes

elementos:

= Definir la zona general y el punto preciso donde se localiza la empresa.
= Determinar las necesidades de maquinaria y equipo.

» Realizar una descripcion del proceso productivo.

» Especificar los conocimientos y requerimientos técnicos especiales

para eldesarrollo del proyecto.



» Especificar las necesidades de materia prima.
= Determinar las necesidades de mano de obra técnica requerida.
(Belmonte,2014, p. 174)

2.1.5. ESTUDIO ECONOMICO FINANCIERO

El estudio econdmico financiero representa un elemento decisivo en la
instauracion de un emprendimiento; pues mediante el andlisis respectivo se
puede conocer si la empresa estd en capacidad de generar beneficios
econdémicos y a la vez si cuenta con liquidez suficiente para cubrir deudas con
terceras personas. Para Bonil (2018) es el cuarto de los cinco puntos clave para
la elaboracion de un eficiente plan de negocios y tiene como finalidad el analisis
de todos aquellos aspectosde indole financiero que condicionan la viabilidad
econdmica de la idea de negocio.

2.1.5.1. COSTOS

Coinciden Cardenas (2016) y Reveles (2019) que en términos econémicos los
costosagrupan tanto los esfuerzos y recursos invertidos para la fabricacion de
algun productocomo lo que se sacrific6 para ello, y ademas reconocen los

siguientes tipos costos:

= COSTO DE OPORTUNIDAD: Para el producto escogido, son los

beneficios deotras alternativas que no fueron escogidas.

= COSTO DE DESPALMIENTAMIENTO O SUSTITUCION: Para el
producto noescogido, representa el costo de aquel producto que si fue

elegido.

= COSTO INCURRIDO: Son las inversiones efectuadas en un
periododeterminado.

= COSTO PRIMO: Es la sumatoria de los elementos que intervienen de
maneradirecta en el costo (MATERIA PRIMA'Y MANO DE OBRA
DIRECTA).

= COSTO DE TRANSFORMACION O CONVERSION: Es la sumatoria
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de loscostos indirectos de produccion y la mano de obra directa.

= COSTO DE PRODUCCION: Es la sumatoria de la materia prima directa,

manode obra directa y los costos indirectos de produccion.

= COSTO DE ADMINISTRACION: Son los costos de indole
administrativos quese generan después de la entrega de los bienes

hasta ser cancelado.

= COSTO DE DISTRIBUCION: Son aquellos costos que surgen durante

elproceso de venta.

= COSTO FINANCIERO: Son aquellos costos producidos por el

financiamientode la empresa.

» OTROS COSTOS: Son aquellos que surgen de fenbmenos esporadicos

comoincendios, terremotos, etc.

= COSTO TOTAL: Es la sumatoria del costo de produccion,

administrativo, dedistribucién, financiero y otros.

Los costos son manejados por una doctrina que hace uso de los conceptos
generalesde la contabilidad, conocida como la contabilidad de costos, a través
de la cual se registran los costos de alguna actividad productiva para de manera
administrativa generar eficiencia y eficacia al establecimiento de los costos

unitarios (Céardenas, 2016).

Segun Reveles (2019) el objetivo de la contabilidad de costos se traduce al
control delas operaciones y gastos que permiten la obtencion de informacion
oportuna ydetallada sobre el proceso productivo para finalmente facilitar y

garantizar la correctadefinicién de los costos unitarios.

Existen tres elementos del costo que son denominados de acuerdo al criterio de
cadaautor, pero que en temas conceptuales coinciden en su definicion, por tal

razon se presenta la siguiente matriz comparativa:
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Tabla 3. Matriz comparativa de los elementos del costo.

REVELES (2019)

MORALES, RAMIREZ, SALINAS
Y YUGCHA (2017)

GONZALO Y AGUSTO (2017)

Material: es aquello se convertira en
un producto o servicio.

Materia prima directa: es aquel
elemento que serd sometido a la
transformacion.

Materias primas:  Son todos
aquellos materiales que luego de
pasar por un proceso de
transformacion se convertiran en
productos terminados.

Sueldos y salarios: son las
remuneraciones  al  esfuerzo
humano empleado para la

transformacion del material.

Mano de obra directa: son aquellos
esfuerzos tanto fisicos como
mentales de los trabajadores para la
elaboracion de los productos.

Mano de obra directa: representa el
trabajo del personal empleado en
los procesos de produccién y
transformacion.

Gastos indirectos de produccion:
son aquellos elementos necesarios
para la produccién, pero no incurren
en el proceso de transformacion.

Costos indirectos de fabricacion:
complementan la produccion pero
no se identifican con el producto
final.

Gastos indirectos de produccién:
son todos aquellos elementos
indirectos  del  proceso  de
produccion.

En esta seccidon se pretende mostrar a través de una ilustracién términos
importantespara la realizacion del analisis econdmico y financiero del trabajo de

afo a fin de quelos postulantes cuenten con las bases suficientes que sirvan de

Fuente: Elaboracion propia

apoyo para el cumplimiento del objetivo planteado.

2.15.2. CAPITAL

Segun la Real Academia Espafiola (S.f.) en términos econémicos, capital se
refiere al“conjunto de activos y bienes econdmicos destinados a producir mayor
riqueza”, sin embargo, de acuerdo a Sanciprian (2019) para las Normas de
Informacién Financiera (NIF) el capital surge de las aportaciones de los

propietarios y es aquel valor residualde los activos de una empresa al cual se le

han descontado todos sus pasivos.

Afade ademas Bastiat (2019), que el capital se compone de tres elementos:

» PRIMERO: Los materiales sobre los que operan los hombres.

= SEGUNDO: Los instrumentos que se utilizan para operar.

» TERCERO: Las provisiones que se consumen durante el trabajo.

2.1.5.3. FLUJO DE CAJA

Para Rodriguez (2008) el flujo de caja es aquella herramienta que permite

examinar el detalle de la informacion del presupuesto efectivo en un tiempo
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determinado, con la finalidad de facilitar a los administrativos el analisis y control
del dinero y se tomen lasdecisiones econdémicas para la empresa. Por otra parte,
para Ancho (2019) lo define como la cantidad de dinero liquido que tiene una
empresa y se usa financieramente para medir la capacidad monetaria y de pago,
y que a través del registro de los ingresos y egresos promueve el crecimiento de

la empresa.

Afiade ademés Ancho (2019) que es un estado financiero que permite reconocer
la liquidez de la empresa y establecer excedentes o faltantes para ser
financiados o invertidos. En este sentido, reconoce los siguientes tipos de flujo

de caja:

» FLUJO DE CAJA FINANCIERO: Registra los flujos de capitales de

inversionesy financiamiento sin descontar impuestos.

* FLUJO DE CAJA OPERATIVO: Es el resultado de las entradas y

salidas financieras excluyendo coste o ganancia financiera.

= FLUJO DE CAJA POR ACCION: Se emplea para estimar el efectivo
gue se quiere generar en un periodo determinado y representa el dinero

sobrante después del pago de las obligaciones.

* FLUJO DE CAJA PROYECTADO: También se denomina Cash Flow,
es un presupuesto del efectivo o un prondstico de caja en el cual se
proyectan los ingresos y egresos que formaran parte del presupuesto

maestro de unaempresa.

Desde la perspectiva de Barajas (2008) el flujo de caja también es conocido como
flujode efectivo o de tesoreria, y es un estado financiero basico que permite
presentar el saldo y detalle del movimiento del efectivo en un periodo
determinado, con el objetivode proporcionar informacion fidedigna que permita
el control del dinero. Este autor reconoce tres tipos de flujos de caja:

= FLUJO DE CAJA DEL CAPITAL: Es aquel que queda luego de
descontar el efectivo necesario para el aumento del capital y la

reposicion de los activos fijos.
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» FLUJO DE CAJA DEL PATRIMONIO O EQUITY: Es aquel que queda
luegodel impuesto de los accionistas y el pago de las acreencias a

terceros.

= FLUJO DE CAJA DEL LIBRE: Es aquel flujo disponible para los

acreedores ylos accionistas.
2.1.5.4. VALOR ACTUAL NETO (VAN)

Para Garcia (2017) el valor actual neto es un criterio de inversion que consiste
en utilizar los cobros y pagos de un proyecto para conocer si esta inversion
resulta rentable o no, lo que la convierte en una herramienta de mucha utilidad
para la valoracion de inversiones. En este sentido se establecen tres parametros
que condicionan la viabilidad de las inversiones segun el calculo del VAN:

» PRIMERA: Si el VAN es superior a 0 el proyecto permite conseguir
gananciasy beneficios.

= SEGUNDA: Si el VAN es inferior a 0 se debe rechazar la inversion

porqueprovoca pérdidas.

» TERCERA: Si el VAN es igual a 0 el proyecto no genera ni
pérdidas niganancias.

Garcia (2017) proporciona ademas la siguiente la férmula para su calculo:

VAN—zn: Ve I
N t_1(1+k)t °

En donde:

V+ = Flujos de caja en cada periodo
Io= Valor del desembolso inicial de la inversién

N = Numero de periodos considerados

VAN es un método que permite analizar si un proyecto es aceptable o de esta
formase debe de rechazar, en el area empresarial es muy utilizado ya que ayuda

al empresario o accionista a tomar una decision correcta en cuanto a invertir o
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desarrollarel proyecto.
2.1.5.5. TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

De acuerdo a Gonzalez (2020) la Tasa Interna de Retorno al igual que el Valor
Actual Neto son los indicadores mas utilizados para valorar la viabilidad
econdémica de una inversion. Afiade Restrepo (2019) que esta es la tasa de
rentabilidad que genera un proyecto, es decir el porcentaje de beneficio o pérdida
que este tendrd y que se complementa con el VAN. Ambos autores concuerdan
en que su calculo se da igualando el VAN a 0 en la formula del célculo de valor

actual neto, de tal manera que:

» SilaTIR es mayor que la tasa de descuento se acepta la inversion.
» SilaTIR esigual que la tasa de descuenta sucede igual que cuando el
VAN esO

» Sila TIR es menor que la tasa de descuento se rechaza el proyecto.

TIR es la tasa que indica la rentabilidad financiera del proyecto es muy
considerable en el &mbito empresarial ya que esta permite conocer de una
manera segura la oportunidad de invertir en el respectivo proyecto. Con estas
dos herramientas primordiales como son TIR y VAN ayuda de una forma eficiente
a tomar decisiones en un proyecto empresarial, ademas permite saber si la

rentabilidad del proyecto es positivo 0 negativo.
Por lo tanto, la formula para su calculo corresponde a:

0=10+ I0+F1+F2+F3+F4+F5
En donde:

10= Inversion Inicial
F= Flujo

2.2. MICROEMPRESA

De acuerdo a Lizarazo (2009) una microempresa es una identidad economica,
que produce bienes o servicios que satisfacen una necesidad insatisfecha a la
sociedad, generadorade empleo, que permite el desarrollo de los paises y asi

contribuye en la competitividad de los mismos, una microempresa es launidad
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productiva mas pequeia, compuesta por un niumero determinado de personas,ya

gue su estructura tanto econdmica, como comercial son en escalas menores.

Desde el enfoque de Durdn y Nevare (2016) las microempresas contribuyen al
crecimientoecondmico y la creacion de riqueza, enfocada en una cultura de
planificacion, flexibilidad y adaptabilidad comercial para que se pueda mantener

una ventaja comercial, transformando sus margenes en el mundo competitivo.

En este sentido, las microempresas son pequefias y medianas empresas donde
se realizan actividades comerciales o productivas para dinamizar la economia
ecuatoriana. En laactualidad su viabilidad y concepcion se ven muy marcadas
por el respaldo que los organismos tanto nacionales como internacionales les

han otorgado como base legal para su continuo desarrollo.
2.2.1. ESTRUCTURA IDEOLOGICA DE UNA EMPRESA

Ramirez (2018) argumenta que la estructura de una empresa equivale al alma,
dondese describen las ideas del negocio, asi como los objetivos que se pretendan

alcanzar.En la Figura 2 se visualiza su estructura ideoldgica.



1. Nombre de la empresa: Es la definicion de la organizacion, muestra a lo
que se dedicara nuestro negocio, debe ser corto, facil de pronunciar y
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recordar.

2. El logotipo: Es el simbolo gréfico representativo del negocio que va

acompafiado de un eslogan.

3. Imagen: Es la carta de presentacion de la organizacion, como la ve el

publico.

4. Vision: Es la visién a futuro de la empresa o negocio.

5. Mision: Es la finalidad que tiene el negocio y a quien va dirigio el bien o

servicio, que hace, quien lo hace.

6. Valores organizacionales: Son las direcctrices de la organizacion, tanto

a clientes como proveedores y personal que colabora con la empresa.’

7. Ventajas competitivas: Es el plus de la organizacion frente a la

competencia.

8. Descripcion del negocio: Contiene la descripcion del producto o

servicio y el organigrama.

Figura 4. Estructura ideoldgica de una empresa.
Fuente: Ramirez (2018).

2.2.2. AUTOPARTES

La industria automotriz tiene una larga trayectoria, y con la instalacién de lineas
de montaje, pasé del mercado nacional al mercado global. En este nuevo
modelo, los esfuerzos estuvieron encaminados hacia la desregulacién de
sectores especificos, privatizacion y fomento de la inversion extranjera directa,
introduciendo en este tiempomaquinaria, equipo automatizado y nuevas formas

de organizacion del trabajo (Hernandez y Orozco, 2017).

Si bien, el dinamismo de la industria automotriz, la ha convertido en una rama
estratégica de la actividad econdémica. Manufactura y muchas otras actividades
manufactureras en la region donde se ubica, dado que esta industria se
concentra enun namero reducido de grandes empresas, como fabricante de la
cadena de suministro, pero en otras areas, hay poca evidencia concreta del

vinculo cercano conla produccion. (Carbajal et al, 2016)



Al referirse de Autopartes se toma en cuenta una alta gama de fragmentos para
vehiculos que son comercializados dentro y fuera del pais. Los negocios
dedicados avender este tipo de implementos han tenido un papel importante
dentro del mercado, ya que estos cubren cierta necesidad que tienen las

personas que poseen vehiculos,razén por la que su existencia dinamiza la
economia del pais.
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CAPITULO Ill. DESARROLLO METODOLOGICO

3.1. UBICACION

La presente investigacion sobre la elaboracion del Plan de Negocio fue enfocada
en la microempresa “Autopartes Peralta” ubicada en la Av. Estudiantil via
Tosagua km 1 del cantdén Bolivar, este se encuentra en la parte noroeste de la

provincia de Manabi,Ecuador.

qu— el mango

Google

Figura 5. Ubicacion del Canton Bolivar nivel macro, meso y micro.
Fuente: Google Maps.

3.2. DURACION

El presente trabajo de investigacion tuvo una duracion de 9 meses a partir de la

aprobacionde la etapa de planificacion.
3.3. VARIABLES EN ESTUDIO

* Plan de negocio.

= Crecimiento de la microempresa.

1+ ®



3.4. TIPOS DE INVESTIGACION

Para el desarrollo de la investigacién fueron necesarios los siguientes tipos de
investigacion, los mismos que sirvieron para precisar y establecer datos

confiables para mejorar la productividad de la microempresa.
3.4.1. INVESTIGACION DE CAMPO

La investigacion de campo permitio la recopilacién de informacion real y precisa,
la cual se desarroll6 en el lugar de estudio de una manera directa con el fin de
conocer las condiciones y el ambiente operativo. Segun Zambrano (2015) la
investigacion de campo permite la recoleccion de datos directamente del hecho

en estudio sin manipular o controlar las variables.
3.4.2. INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

Para el presente trabajo de titulacion se analizaron fuentes bibliogréficas de
confianzay actualizadas, libros fisicos, revistas cientificas y documentos en linea
de diversos autores, asi como también archivos electronicos como PDF y HTML,
los cuales sirvieron de complemento y referencia tedrica. De acuerdo a Baena
(2014) la investigacion documental es la busqueda de una respuesta especifica
a través del analisis de un conjunto de textos. Este facilita el desarrollo de
proyectos y planes estratégicos ya que permite conocer las actividades

realizadas con anterioridad en otros casos para aplicarlos de la mejor manera.
3.5. METODOS

Los métodos necesarios para el desarrollo de la investigacion consistieron en un
conjunto de actividades que tiene como finalidad mostrar resultados confiables.
De acuerdo a Nateras (2005) el método es un requisito indispensable para la
investigacion porque se puede delimitar lo que esta propiciando una

problematica.
3.5.1. METODO INDUCTIVO

Su aplicacion permitié detallar caracteristicas generales provistas de las técnicas

de recoleccion de informacién y por ende la clasificacion de los hechos. Ademas,
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por medio de este método se realizé un estudio general del proceso a través de
las encuestas, y con la informacién adquirida de la microempresa Autopartes
Peralta se logr6 profundizar el objeto de estudio brindando una solucién 6ptima
al problema. Hernandez et al., (2016) sostiene que, este método parte de hechos

particulares o concretos para llegar a conclusiones generales.
3.5.2. METODO DEDUCTIVO

De acuerdo con Hernandez et al (2016) este método se enfoca en las
proposiciones generales para llegar a una afirmacion particular. En el contexto
de la investigacion después de obtener la informacion requerida, fue necesario
aplicar las técnicas de investigacion, como la encuesta dirigida a los clientes para
conocer su punto de vistaacerca de las estrategias que se pretende insertar para

mejorar la productividad.
3.5.3. METODO ESTADISTICO

La estadistica puede definirse como un método de razonamiento que ayuda a
plasmar datos de un conjunto de muestras para sintetizar respuestas o
resultados. (Jiménez, 2011). Este método permitid recopilar informacién para
proceder a tabular y analizar los datos obtenidos de la encuesta, asi como
conocer las diferentes opiniones de la poblacion de la ciudad de Calceta,
comprobando si los productos ofertados como: moquetas, faro led, pantallas,

halégenos, entre otros; son reconocidos enel mercado.
3.5.4. METODO ANALITICO

Segun Baena (2014) el método analitico “parte del todo para separar sus partes
o elementos”. Mediante este método, se pudo conocer la situacion actual de la
microempresa y la percepcion que tienen sus clientes, para ello, se aplicaron
herramientas como el FODA, determinando las fortalezas, oportunidades,
debilidadesy amenazas dando a conocer el entorno y la esencia de la

organizacion.
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3.6. TECNICAS

3.6.1. ENTREVISTA

Fue necesario utilizar esta técnica para la obtencion de informacion de los
aspectos generales de la microempresa Autopartes Peralta, tales como su
constitucién, el entorno en el que se desempefia, portafolio de productos, la
estabilidad de sus procesos con el fin de conocer el funcionamiento empresarial.
Para Folgueiras (2016) la entrevista es una técnica de recogida de informacion

gue se aplica a una poblacion o muestra determinada para precisar resultados.

Asi mismo para llevar a cabo la entrevista, se disefid un instrumento en un orden
establecido de las preguntas, el cual se aplicé al gerente de la organizacién para
conocer aspectos relevantes de la microempresa, mision y vision a largo plazo y
aguellos aspectos relacionados con los procesos de ventas; con lo cual se pudo
idearestrategias que le ayuden a mejorar aquellas operaciones o actividades que

presentancarencias.
3.6.2. ENCUESTA

Su aplicacion sirvié para obtener las percepciones de los clientes en cuanto al
plan denegocios disefiado, logrando precisar a través de graficos estadisticos
resultados que a mayor porcentaje de los encuestados son los indicadores
necesarios para potenciar la actividad de la microempresa. Martinez (2015)
sefala que, la encuesta sirve para establecer cambios que experimentan los
individuos con el paso del tiempo, con relacion a distintas variables o fenbmenos

de intereses.

3.7. POBLACION Y MUESTRA

3.7.1. POBLACION

De acuerdo a Lugo (2014) “poblacion se refiere al universo, conjunto o totalidad
de elementos sobre los que se investiga o hacen estudios”, la poblacién puede
ser de varios tipos como finita, infinita, real e hipotética. En este sentido la

poblacién objeto de estudio es finita y estuvo conformada por los 189,512
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vehiculos matriculados en la provincia de Manabi en el afio 2017. (Agencia
Nacional de Transito [ANT], (2019).

3.7.2. MUESTRA

Segun Lugo (2014) “muestra es una parte o subconjunto de elementos que se
seleccionan previamente de una poblacion para realizar un estudio”. En la
presente investigacion se aplicd un muestro tipo no probabilistico por juicio o por
criterio, que consiste en aplicar el instrumento a aquella poblacion que cumple
con los criterios establecidos en la investigacion. Los criterios establecidos

fueron:

1. Ser propietario de un vehiculo automotor.
2. Residir en Manabi (especialmente en los cantones Bolivar, Tosagua,
Chone y Junin).

De esta manera la encuesta seria aplicada netamente a aquellas personas que
sean propietarios de vehiculos automotores y se podra identificar la ciudad de

procedencia, lo que permitird conocer el segmento actual del mercado.

3.8. HERRAMIENTAS

3.8.1. MATRIZ FODA

Mediante la matriz se pudo evaluar los factores internos como las fortalezas y
debilidades y factores externos como las oportunidades y amenazas de la
microempresa Autopartes Peralta, asi mismo esta herramienta permitio obtener
una captacion de la situacion estratégica, para asi disefar estrategias
encaminadas a propiciar una mayor productividad. El analisis FODA consiste en
realizar una evaluacion de los factores fuertes y débiles que, en su conjunto,
diagnostican la situacion interna de una organizacién, asi como su evaluacién

externa, es decir, las oportunidades y amenazas. (Ballesteros et al., 2010).
3.8.2. MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS (EFI)

A través de esta matriz se logrd precisar las fortalezas y debilidades de la

microempresa Autopartes Peralta, para ello se atribuyd una ponderacién que
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identifico las prioridades del negocio, y mediante éstas se establecieron

estrategias parapotenciar la productividad.

3.8.3. MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS
(EFE)

La matriz EFE permitié identificar y evaluar los factores externos (econémicos,
sociales, culturales, politicos) que influyen en la microempresa Autopartes
Peralta, faciltando la formulacion de estrategias, aprovechando Ilas

oportunidades y minimizando los riesgos externos.
3.8.4. MATRIZ COMBINADA DAFO

La matriz combinada DAFO, permitir relacionar los factores internos y externos
de la microempresa, lo que permite que a través de esta herramienta se

establezcan estrategias que potencien las actividades.
3.9. PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION

Para el desarrollo de la investigacion se realizaron un conjunto de actividades
establecidas en tres fases que incluyen objetivos, tal como se plasma a

continuacion:

3.9.1. FASE I. ANALISIS DEL ENTORNO MICROEMPRESARIAL DE
LAS DINAMICAS REALES Y CAMBIANTES DEL SECTOR DE
AUTOPARTES DE VEHICULOS

La primera fase se desarroll6 a través de las siguientes actividades:

e Aplicacion del andlisis PESTEL
e Aplicacion de la herramienta de las 5 Fuerzas de Porter.
e Elaboracion de la matriz FODA.

e Elaboracion de las matrices MEFE y MEFI.

En la actualidad las empresas se ven obligadas a afrontar diferentes escenarios
econdémicos, tecnolégicos, ambientales, legales, entre otros factores, debido a
esta situacion, se analizé el macro entorno a través de la técnica PESTEL para
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minimizar los riesgos y hacer frente a la dinamica del entorno de la actividad
empresarial. Pérez (2018, como se citd en Beltran et al., 2020) menciona que
esta “es una técnica para analizar negocios que permite y determina el contexto
en el que se mueve, a su vez, permite el disefio de estrategias para defenderse,

aprovechar o adaptarse a cualquiercosa que afecte el sector”.

Por otra parte, para el analisis externo de la situacion de Autopartes Peralta se
aplicéla herramienta de gestion de las 5 Fuerzas de Porter, la cual Hill y Jones
(2009, como se citéen Donawa y Morales, 2018) consideran que es “el modelo

ayuda a los administradoresa identificar las oportunidades y amenazas (p. 84).

Para dar respuestas veraces y fiables del contexto externo, los datos fueron
recabados por fuentes primarias y secundarias para garantizar la rigurosidad del
estudio, lo cual facilitd informacion para la consecutiva elaboracién del FODA.

3.9.2. FASE Il. REALIZACION DE UN ESTUDIO DE MERCADO PARA
LA DETERMINACION DE LA DEMANDA POTENCIAL DE
AUTOPARTESPERALTA

La segunda fase se desarrollé a través de las siguientes actividades:

e Determinacién de la segmentacion del mercado.

e Disefio y aplicacion de los instrumentos de recoleccion de datos.

e Procesamiento y analisis de los resultados obtenidos a través de los
instrumentos.

e Determinacién de la demanda potencial.

e Establecimiento de estrategias de marketing mix con base en las 7

variables.

Se inicio realizando la segmentacion del mercado, posteriormente se disefid y aplico
la entrevista al propietario del negocio con la finalidad de adquirir informacién
sobre la situacion actual de Autopartes Peralta, y la encuesta dirigida a la
clientela actual, permitiendo conocer e identificar la conducta de los clientes
existentes y describir el perfii de la demanda potencial; finalmente se
establecieron estrategias de marketing a través del analisis de los factores

internos y externos y la elaboracion de la matriz DAFO que permite combinar
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factores para la obtencion de dichas estrategias.

3.9.3. FASE Ill. DESARROLLO DE UN ESTUDIO ORGANIZACIONAL,
TECNICO-OPERATIVO Y LEGAL PARA EL CRECIMIENTO DE LA
MICROEMPRESA

La tercera fase se desarroll6 a través de las siguientes actividades:

e Establecimiento de aspectos organizacionales.
e Elaboracion del estudio técnico-operativo.

e Aplicacion de estudio legal.

El estudio y andlisis de esta fase tuvo como finalidad establecer aspectos
organizacionales, técnicos, operativos y legales de la microempresa Autopartes
Peralta. En la parte organizacional se detalla la mision, vision, estructura,
organigrama y funciones de cargos, en la parte técnica-operativa la localizacion,
capacidad, croquis de ordenamiento fisico, suministros e insumos, portafolio de
productos, cadena de proceso y distribucion y finalmente la base legal vigente

en la normativa ecuatoriana.

3.9.4. FASE IV. ELABORACION DE UN ESTUDIO ECONOMICO
FINANCIERO PARA LA RENTABILIDAD DEL NEGOCIO

La dltima fase se desarrolld a través de las siguientes actividades:

e Presentacion del plan de inversiones y fuentes de financiamiento.
e Calculos de amortizacion y depreciacion de los bienes.

e Clasificacién de los costos fijos y variables.

e Elaboracion del flujo de caja.

e Aplicacion de los indicadores de rentabilidad.

Mediante estas actividades se dio a conocer la situacion econdmica financiera
de la organizacion, sus inversiones y fuentes de financiamiento.
Consecutivamente, se calcul6 las amortizaciones y depreciaciones de los bienes
intangibles y tangibles. Posteriormente, se clasificaron los costos fijos y variables

y se elaboro el estado de flujo de caja con una proyeccion a 5 afios. Finalmente,
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para analizar la rentabilidad del negocio se utilizaron los indicadores VAN, TIR,
RBC y PRI, con el fin de evaluar su liquidez, el nivel de riesgo y el periodo de
recuperacion de la inversion; permitiendo identificar losproblemas financieros

para una adecuada toma de decisiones en la microempresa Autopartes Peralta.



CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

Los resultados de la investigacion fueron desarrollados de acuerdo a lo
planteado enlos procedimientos del capitulo anterior, ademas con el proceso de
cada una de las fases se logré identificar informacion necesaria para mostrar los

efectos de la ejecucion de la investigacion, asi se dio inicio con lo siguiente:

4.1. FASE I. ANALISIS DEL ENTORNO MICROEMPRESARIAL DE
LAS DINAMICAS REALES Y CAMBIANTES DEL SECTOR DE
AUTOPARTES DE VEHICULOS

Para comprender las variaciones de los escenarios del sector se aplicaron las
herramientas estratégicas PESTEL, las 5 Fuerzas de Porter y FODA, lo que
permiti6 detectar las amenazas y oportunidades dentro de los entornos

cambiantes del contexto macro y micro.
4.1.1. MATRIZ PESTEL

En la Tabla 4, se presentan los resultados del andlisis PESTEL, para dar

cumplimiento, al objetivo formulado.

Tabla 4. Matriz de analisis PESTEL

FACTORES VARIABLES AMENAZAS E OPORTUNIDADES

MN N P MP

Cambio de gobierno del pais X

Cambios en la politica regulatoria empresarial

Palitico .
y fiscal

Acuerdos comerciales X

Alza de costos al adquirir piezas y repuestos X

Baja escala de produccion local X

Baja inversion en investigacion y desarrollo X

Econémico Inflacion X

Desarrollo de una oferta especializada de
autopartes

Generacién de empleos X

Nuevos modelos de negocios X

Cambios en la conducta de movilidad X

Cambios en el nivel de ingresos X

Sociocultural Adaptarse a cambiantes patrones de oferta y
demanda

Demanda por materiales avanzados.

Cambios tecnolégicos X

Tecnologico Estrategias de produccion y distribucion X

Legal Variacion del marco legal de los negocios X

TOTALES MN=2 N=4 E=5 P=1 MP=5

Fuente: Elaboracién propia.

En la Tabla 4 se puede percibir que existen 5 variables que se encuentran en



una condicion equilibrada, las cuales estan relacionadas con los cambios
repentinos en lapolitica, baja escala de produccion e inversion en investigacion
y desarrollo, laadaptacion de cambios de patrones y la demanda por materiales
avanzados correspondiente a los factores politico, econémico y sociocultural.
Con respecto a lasamenazas se atisban 3 variables muy negativas y cuatro
negativas. Por lo que se puede inferir, que existen situaciones externas que
pueden influir en el entorno de la empresa, siendo vital este andlisis para
equilibrar con medidas oportunas las situaciones adversas. En cuanto a las
oportunidades muy positivas, se evidenciaron cinco elementos: los acuerdos
comerciales, generaciéon de empleo, nuevos modelos de negocios, cambios
tecnologicos, estrategias de produccion y distribucion; siendo el desarrollo de
una oferta especializada una sola variable positiva. Dichos elementos

corresponden a los factores politico y econdémico.
4.1.2. CINCO FUERZAS DE PORTER

En la figura 6,se evidencia la dinamica de las cinco fuerzas de Porter.

Nuevos
Competidores

Amenaza de Entrada potencial
de Nuevos Competidores

Poder de Negociacion

de los Proveedores N
Competidores . )
en el mercado

Proveedores Clientes

Intensidad de la

Rivalidad Poder de Negociacién

de los Clientes

Amenaza de Desarrollo potencial
de Productos Sustitutos

Productos
Sustitutos

Figura 6. Dinamica de las cinco fuerzas de Porter.
Fuente: ISO & IAF (2016).

En latabla 5 se realizaron las cinco fuerzas competitivas de Porter, y asi, se pudo

llegara un analisis de la actividad de la microempresa.

Tabla 5. Las cinco fuerzas de Porter
LAS CINCO GRADOS RENTABILIDAD

FUERZAS DE SITUACION BAJO MEDIO ALTO
PORTER BAJO MEDIO ALTO




Exigencia de calidad
Preferencia de precios
bajos

Valoracion de la
experiencia  en los
servicios

Busqueda de  valor
afadido

Poder de
negociaciéon de
los clientes

Poder de

negociaciéon con
los proveedores

Dificultades en la
transportacion de pedidos
por la falta de proximidad
Disponibilidad de acuerdos
comerciales

Amenaza de
entrada de
NUEevVos
competidores

Poca cantidad de
competidores

Demanda creciente
Diversidad de proveedores
Dificultad en la
diferenciacion del producto
y la marca

Falta de experiencia
acumulada y
especializacion de los
servicios

Amenaza de los

No existencia de productos

ELZ?I:JC:IS?JS de sustitucion.
e Existencia de competencia
en lineas de productos
especificas.
Rivalidad e Poca variacién en los X X
competitiva precios competitivos

e Falta de capacidad de
generar valor afiadido a los
productos.

Fuente: Elaboracion propia

En funcién de la Tabla 8, se interpretan de la siguiente manera las 5 fuerzas de

Porter:

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES: Los clientes del
mercado de autopartes toman en consideracion, de manera
indispensable, la calidad del producto, a la vez que prefieren precios
bajos, situacién ante la cual Autopartes Peralta implementa estrategias de
promocioén de productos de las marcas mas destacadas, ademas los
consumidores se encuentran en la busqueda constante del valor afiadido
a los productos, que la microempresa potencia a través de la
implementacion de servicios de instalacion complementarios con alto
grado de experiencia del personal, situacion que es valorada por los
clientes. En este sentido se establece, de acuerdo a Porter (2008), que

tanto el grado de afectacion, como la rentabilidad de esta primera fuerza,
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es Alto para la microempresa.

PODER DE NEGOCIACION CON LOS PROVEEDORES: Los
proveedores del mercado de autopartes se encuentran alejados
considerablemente, en términos de distancia al mercado local, lo que
dificulta la transportacion de pedidos, que en muchas ocasiones generan
mayores costos o0 se retrasan por paralizaciones y demas imprevistos de
transito, sin embargo, Autopartes Peralta ha logrado mitigar, en la medida
de lo posible, dicha situacién a través de una constante y buena
comunicacién con los proveedores, que a su vez ha contribuido a generar
acuerdos que benefician sus relaciones comerciales con los proveedores.
De esta manera, de acuerdo a Porter (2008), la segunda fuerza un grado

y una rentabilidad media para la microempresa.
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AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES: A pesar de
qgue el mercado de autopartes tiene una poca cantidad de competidores,
existe la posibilidad de la entrada de nuevos competidores, puesto que la
demanda es creciente y existe diversidad de proveedores, particular ante
el cual Autopartes Peralta ha desarrollado una economia de escala, la
cual le ha permitido aumentar su capacidad de oferta a un menor costo.
Por otra parte, la apertura de nuevos locales, generalmente no se da a
través de sucursales o patentes que le otorguen una diferenciacion de sus
productos o0 marca, posicionamiento que Autopartes Peralta ha
conseguido a lo largo de sus 4 afios de existencia en el mercado,
acumulado experiencia y especializando sus servicios. Por lo tanto, la
tercera fuerza, segun Porter (2008) tiene tanto grado como rentabilidad

media.

AMENAZA DE LOS PRODUCTOS SUSTITUTIVOS: Autopartes Peralta
cuenta con las tres categorias del mercado; original, alterno y chino,
logrando establecer una barrera de diversificacion de los productos,
mitigando la amanezca de los productos sustitutivos a través del
incremento de nuevas lineas. En este sentido, de acuerdo a Porter, la
cuarta fuerza representa un grado de afectacion y rentabilidad media para

la microempresa.

RIVALIDAD COMPETITIVA: El mercado local de autopartes no cuenta
con un competidor que abarque la totalidad de la oferta de Autopartes
Peralta, es decir, que los demas locales comerciales solo ofertan lineas
especificas de autopartes, los precios competitivos no presentan mayor
variacion, y los competidores no poseen la capacidad de generar valor
afiadido a través de servicios complementarios como lo realiza la
microempresa en estudio. Segun Porter (2008) el grado de afectacion de
la quinta fuerza de Porter es Bajo y una rentabilidad Alta.
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4.1.3. MATRIZ FODA

42

Se construy6 una matriz FODA en la Tabla 9, pudiendo identificar y establecer

las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas del entorno de la

microempresa.

Tabla 6. Matriz FODA de la microempresa Autopartes Peralta

complementarios

FORTALEZAS DEBILIDADES
o  Ubicaci6n estratégica
e Infraestructura propia - -
e Atencion personalizada al cliente « Mo poseer I mision —y - vision
o e Horario de atencion diferenciado grqaqltzamonz;. , d
o e Servicio de ventas a domicilio ¢ famites ~ de  permisos ©
= o . - funcionamiento inconclusos.
[ e  Servicios de instalacion . o
L . . e  Reducida capacidad instalada.
= *  Posicionamiento de marca e Inadecuada distribucion de la
P e  Cartera de clientes fidelizados infraestruct
o ¢ (Garantia de la calidad del producto mniracstruciura.
o ) e  Registros financieros ineficientes
= e Variedad de productos ) .
Q e Precios competitivos e  Falta de catélogo virtual
L e D ; P q i e  Falta de personal de seguridad.
. Dg’:{:ﬁ:ztgtss\/estssgo en ventas. o  No poseer estrategias de marketing
o  (Capacitaciones al recurso humano * No otorﬁar beneficios sociales al
recurso humano
* Buen arr.1bi.ente Iabgral , e  Cartera vencida de clientes
e  Abastecimiento de insumos y equipo.
e  Generacion de empleo
OPORTUNIDADES AMENAZAS
e Incremento de la demanda e Incremento de la competencia
» e Acceso anuevas tecnologias e Aumento de consumo de productos
a -
Z o Nuevos los proveedores susttutivos
e A 0 del fi amient toraad | e Incremento de costos
E o :Jmendo el financiamiento otorgado por los | oo e aturales
P proveedores e Accidentes laborales
a e  Condiciones del mercado favorable para la apertura de " " -
@ puntos de venta ¢ Inestabilidad politica y econdmica
5 o Disponibilidad de incorporar procesos de importacién ¢ Camb|os. repentinos en la normativa
- . regulatoria del sector
o e Incremento de nuevas lineas de productos .
- e o Falta de garantia de los productos por
o  Beneficios de ley para emprendimientos parte de los proveedores
e Acuerdos comerciales con locales de servicios

Creciente inseguridad en la zona.
Incremento de impuestos tributarios

Fuente: Elaboracion propia.

4.1.4. MATRICES MEFE Y MEFI

Segun David (2003, como se cit6 en Villalon et al., 2017) el procedimiento para

su calculo es el siguiente:

e Se listaron las fuerzas seleccionadas en el diagndstico estratégico. Las
amenazas y oportunidades para la MEFE vy las fortalezas y debilidades
para laMEFI.



e Se ponderaron segun el peso relativo a partir del criterio que se tiene
cada de una de ellas para el funcionamiento de la microempresa,

considerando cierto grado de subjetividad.

e Enla MEFI se clasifican las debilidades y fortalezas, asignandole el valor
de 1a las debilidades muy negativas (MN) y 2 a las negativas (N), 4 a las
fortalezas muy positivas (MP) y 3 a las positivas (P). En la MEFE tiene
un tratamiento similar, 1 punto para las amenazas muy negativas (MN) y
2 a las negativas (N);3 a las oportunidades positivas (P) y 4 a las muy

positivas (P)

e Se multiplica la ponderacion con la clasificacion de cada variable para

obtenerel resultado ponderado de cada una.

e Se suman todos los resultados ponderados para obtener el resultado total.

A continuacion, en la Tabla 7 se detalla la Evolucion de los factores interés:

Tabla 7. Matriz de evolucion de los factores internos MEF!

i ; RESULTADO
FORTALEZAS PONDERACION CALIFICACION PONDERADO
Ubicacién estratégica 0,05 4 0,20
Infraestructura propia 0,03 3 0,09
Atencién personalizada al cliente 0,04 4 0,16
Horario de atencion diferenciado 0,05 4 0,20
Servicio de ventas a domicilio 0,03 3 0,09
Servicios de instalacién 0,05 4 0,20
Posicionamiento de marca 0,05 4 0,20
Cartera de clientes fidelizados 0,04 4 0,16
Garantia de la calidad del producto 0,03 3 0,09
Variedad de productos 0,04 4 0,16
Precios competitivos 0,04 4 0,16
Diversas formas de pago en ventas. 0,03 3 0,09
Descuentos en ventas 0,02 3 0,06
Capacitaciones al recurso humano 0,03 3 0,09
Buen ambiente laboral 0,02 3 0,06
Abastecimiento de insumos y equipo. 0,02 3 0,06
Generacion de empleo 0,02 3 0,06
Peso ponderado de fortalezas 2,13
5 : RESULTADO
DEBILIDADES PONDERACION CALIFICACION PONDERADO
No poseer mision y vision organizacional 0,04 1 0,04
Tramltes de permisos de funcionamiento 0,03 2 0,06
inconclusos.
Reducida capacidad instalada. 0,05 1 0,05
Inadecuada distribucién de la infraestructura. 0,05 1 0,05
Registros financieros ineficientes 0,05 1 0,05
Falta de catalogo virtual 0,03 2 0,06
Falta de personal de seguridad. 0,04 1 0,04
No poseer estrategias de marketing 0,05 1 0,05
No otorgar beneficios sociales al recurso 0,03 2 0,06
humano
Cartera vencida de clientes 0,04 1 0,04
Peso ponderado de debilidades 0,50
TOTAL PONDERACION 1,00 2,63

Fuente: Elaboracién propia.
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Las ponderaciones de los factores internos proporcionan resultados favorables
para la microempresa, pues el peso total del contexto interno pondera un valor
de 2,63; deacuerdo a Villalon et al., (2017) refiere que si este resultado total esta
por debajo de 2,50 existen predominio de los factores negativos, debilidades o

amenazas, segt]n seftrate.

Al comparar el peso ponderado total de las fortalezas con el peso ponderado
total delas debilidades; se observa que los puntos fuertes se encuentran en un
estado superior de 2,13, en contraste con las debilidades que reflejan 0,50; lo
cual indica quela microempresa se encuentra en una situacion aceptable, con
atributos fuertes como por ejemplo: ubicacion estratégica, horario de atencién
diferenciado, posicionamiento de marca, entre otros, sin embargo es necesario
establecer estrategias que permitan potenciar las fortalezas y contrarrestar las
debilidades.

A continuacion, en la Tabla 8, se detalla la evoluciéon de los factores externos:

Tabla 8. Matriz de evolucion de los factores externos MEFE

: : RESULTADO
OPORTUNIDADES PONDERACION CALIFICACION PONDERADO
Incremento de la demanda 0,06 4 0,24
Acceso a nuevas tecnologias 0,05 3 0,15
Nuevos proveedores 0,05 3 0,15
Aumento del financiamiento otorgado por 0,05 3 0.15
los proveedores
Condiciones del mercado favorable para
0,06 4 0,24
la apertura de puntos de venta
plsponlb_ll,ldad de incorporar procesos de 0,05 3 0.15
importacion
Incremento de nuevas lineas de 0,05 3 0.15
productos
Beneficios de ley para emprendimientos 0,05 3 0,15
Acut_ar_dos comeraales_ con locales de 0,06 4 0.24
servicios complementarios
Peso ponderado de oportunidades 1,62
: : RESULTADO
AMENAZAS PONDERACION CALIFICACION PONDERADO
Incremento de la competencia 0,06 1 0,06
Aumento de consumo de productos sustitutivos 0,06 1 0,06
Incremento de costos 0,06 1 0,06
Desastres naturales 0,05 2 0,10
Accidentes laborales 0,04 2 0,08
Inestabilidad politica y econdémica 0,05 2 0,10
Cambios repentinos en la normativa regulatoria del 0,05 9 0.10
sector
Falta de garantia de los productos por parte de los 0,04 9 0,08
proveedores
Creciente |nsegurldad en Ia. zona. 0,06 1 0,06
Incremento de impuestos tributarios
Incremento de impuestos tributarios 0,04 2 0,08
Pgso ponderado de amenazas 0,78
TOTAL PONDERACION 1,00 - 2,40

Fuente: Elaboracion propia.
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Para la elaboracion de esta matriz se establecié una lista de oportunidades y
amenazas identificadas con las técnicas descritas anteriormente; asi mismo se
asignouna clasificacién entre 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes
establecidos, esto permitio identificar si el factor representa ponderaciones
favorables odesfavorables. La situacion externa arroja que la ponderacion de las
oportunidades es de 1,62, mayor a la de las amenazas de 0,78, obteniendo un
resultado total de 2,40; por debajo del promedio 2,50, lo que indica que la
microempresa se encuentra en una posicion desfavorable; y por tanto es
fundamental establecer estrategias que permitan aprovechar esas

oportunidades y mitigar aquellas amenazas.

4.2. FASE 1l. REALIZACION DE UN ESTUDIO DE MERCADO
PARA LA DETERMINACION DE LA DEMANDA POTENCIAL DE
AUTOPARTES PERALTA

Con el desarrollo de esta fase se inici6 aplicando instrumentos de recoleccién de

datos como entrevista y encuesta:

4.2.1. SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacién de mercado de Autopartes Peralta es:
4.2.1.1. GEOGRAFICA

e PAIS: Ecuador

e REGION: Costa

e PROVINCIA: Manabi

e ZONA: Norte y Centro

e CANTON: Bolivar, Junin, Tosagua y Chone.

e TIPO DE POBLACION: Todas (Urbana y Rural).
e CLIMA: Tropical.

4.2.1.2. DEMOGRAFICA

e EDAD: 18-70 afos.
e GENERO: Todos (Femenino y Masculino).

e ETNIA: Todos (Afroecuatoriano/Afrodescendiente, Blanco, Indigena,
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Mestizo, Montubio).

e NACIONALIDAD: Todas (Ecuatoriano, Venezolano, Colombiano, etc.)

e NIVEL DE EDUCACION: Todos (Primario, Secundario, Universitario,
Cuarto Nivel, Técnico, etc.).

e OCUPACION: Todas (Asalariado, estudiante, ama de casa, autbnomo,
jubilados y pensionistas).

e ESTADO LABORAL: Todos (Empleado y Desempleado).

e RELIGION: Todas (Cristiano, Islam, Hind(, Budista).

e ESTADO CIVIL: Todos (Casado, Divorciado, Soltero, Unién Libre, Viudo).

e CLASE SOCIAL: Todas (Alta, media y baja).

4.2.1.3. PSICOGRAFICA

e ESTILO DE VIDA: Todos (consiente, familiar, aislado, aventurero,

innovador, extrovertido, etc.)
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4.2.1.4. CONDUCTUAL

e CATEGORIA DE USUARIO: Propietario de vehiculo automotor.

e BENEFICIO: Todos (durabilidad, economia, servicio, prestigio, lujo,
funcionalidad, etc.)

e COMPORTAMIENTO DE COMPRA: Todos (por marca, por precio,
frecuencia de compra, respuesta a marketing, etc.)

e NECESIDADES: Autopartes, repuestos y Auto lujos.
4.2.2. DISENO Y APLICACION DE LOS INSTRUMENTOS
4.2.2.1. ENTREVISTA

Se realizo el disefio del cuestionario de la entrevista, detallado en el Anexo 1.,
posteriormente se le aplicé al Sr. Cristhian Peralta Rodriguez, propietario de la

microempresa autopartes Peralta, obteniendo los siguientes datos:

Autopartes Peralta, segun el Servicio de Renta Internas, tiene categoria
‘MIPYMES”, sin embargo no cuenta con los permisos de funcionamiento
actualizados, posee una infraestructura propia con aproximadamente 4 afios en
el mercado, con una ubicacién favorable, ya que su amplitud contribuye a la
comodidad de los clientes, sin embargo, no cuenta con un plan de negocio que
le permita el crecimiento de la micro empresa, ni de aspectos organizacionales
basicos como mision y visibn, para la adecuada administracion de la

microempresa.

En cuanto a las acciones publicitarias, se establece que la publicidad actual se
desarrolla a través publicaciones en las redes sociales institucionales, en las
plataformas: WhatsApp, Facebook e Instagram, para promocionar sus
productos, a cargo del administrador, motivo por el cual se realiza de manera

periodica y no constante.

Cuenta con personal joven y conocedor del sector automotriz, asi como también
en temas administrativos, pero que sin embargo no cuentan con contrato y
beneficios sociales. Eventualmente se adquieren programas de capacitacion
tanto en la parte administrativa como operativa, para mejorar las técnicas

operativas y la administracion del local.
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Finalmente, Autopartes Peralta posee relaciones comerciales con los principales
proveedores de repuestos, autopartes y auto lujos del pais, dichas relaciones
han logrado tornarse buenas y positivas, esto debido a que al cumplimiento de

sus obligaciones le han generado credibilidad con los proveedores.
4.2.2.2. ENCUESTA

Se disefid el cuestionario de la encuesta, detallado en el Anexo 2.,
posteriormente se la aplicé a una muestra total de 383 clientes, a través de un
muestreo por criterio, el que permitid recolectar la informacién de aquellos

clientes que cumplen con los siguientes criterios:

1. Ser propietario de un vehiculo automotor.
2. Residir en Manabi (especialmente en los cantones Bolivar, Tosagua,

Junin y Chone).
De esta manera se obtuvieron los siguientes datos:

La encuesta fue aplicada online a través de la aplicacion “Formularios de
Google”, de tal manera que las dos primeras preguntas abarcaron los criterios
de muestreo y condicionan el acceso a la encuesta, puesto que para poder
continuar con la encuesta la respuesta para las preguntas ¢ Es usted propietario
de un vehiculo automotor? Y ¢ Reside en Manabi? Deben ser respondidas con

si”, en el caso de responder “no” el cliente no cumple con los criterios del

muestreo y por tanto no es incluido en la muestra.

3. ¢ En cudl cantén Manabita reside?

Tabla 9. Cantén Manabita de residencia.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Bolivar 184 48%
Tosagua 100 26%
Chone 60 16%
Junin 39 10%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta aplicada de manera virtual a los propietarios de los vehiculos.
Elaboracion: Los autores.
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Gréfico 1. Cantén de residencia.
Fuente: Encuesta aplicada de manera virtual a los propietarios de los vehiculos.
Elaboracion: Los autores.

ANALISIS E INTERPRETACION:

Del total de los encuestados, el 48% que representa a la mayoria de los clientes,
residen en el cantén Bolivar, lo que se puede atribuir a que el local se encuentra
ubicado en la ciudad de Calceta de dicho canton, el 26% en Tosagua, el 16% en
Chone y el 10% en Junin, los cuales son cantones aledafos, lo que permite

establecer que el alcance del negocio se ha extendido a ciudades cercanas.

4. ¢A través de qué medio se enterdé usted de la existencia de la

microempresaautopartes Peralta?

Tabla 10. Medio de conocimiento.
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FRECUENCIA PORCENTAJE

ALTERNATIVA BOLIVAR TOSAGUA CHONE JUNIN  %BOLIVAR  %TOSAGUA  %CHONE  %JUNIN
Redes sociales 94 43 18 18 52% 43% 30% 46%
Radio 32 23 2 4 17% 23% 3% 10%
Por intermedio o o o 0
de familiares 30 22 27 10 16% 22% 45% 26%
Por infermedio  ,g 12 13 7 15% 12% 2%  18%
del mecanico

TOTAL 184 100 60 39 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada de manera virtual a los propietarios de los vehiculos.
Elaboracion: Los autores.
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Grafico 2. Medio de conocimiento.
Fuente: Encuesta aplicada de manera virtual a los propietarios de los vehiculos.
Elaboracion: Los autores.

ANALISIS E INTERPRETACION:

Las redes sociales cumplen un papel importante para lograr un mayor
crecimiento en las empresas, lo que se puede evidenciar en los cantones Bolivar,
Tosagua y Junin con el 52%, 43% y 46% respectivamente, mientras que en
Chone la variable con mayor representatividad son las recomendaciones por
intermedio de familiares con el 45% como consecuencia del prestigio de

Autopartes Peralta.

5. ¢Estaria dispuesto a comprar un repuesto para su vehiculo en la

microempresaAutopartes Peralta?

Tabla 11. Actitud de compra.

FRECUENCIA PORCENTAJE
ALTERNATIVA BOLIVAR TOSAGUA CHONE JUNIN  %BOLIVAR  %TOSAGUA  %CHONE  %JUNIN
Si 178 89 48 24 97% 89% 80% 62%
No 2 1 10 5 1% 1% 17% 12%
Tal vez 4 10 2 10 2% 10% 3% 26%
TOTAL 184 100 60 39 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada de manera virtual a los propietarios de los vehiculos.
Elaboracion: Los autores.
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ACTITUD DE COMPRA

M Bolivar mTosagua Chone M Junin

Si No Tal vez

Grafico 3. Actitud de compra.

Fuente: Encuesta aplicada de manera virtual a los propietarios de los vehiculos.

Elaboracion: Los autores.

ANALISIS E INTERPRETACION:

La actitud de compra de los clientes de Autopartes Peralta es positiva, debido a

gue en los cuatro cantones de la muestra la mayoria representados con el 97%

en Bolivar, 89% en Tosagua, 80% en Chone y 62% en Junin si estarian

dispuestos a adquirir productos en la microempresa, el 2%, 10%, 3% y 26%

talvez y solo una minoria que corresponde al 1%, 1%, 17% y 12% no, lo cual

demuestra que los clientes si tienen una actitud positiva para realizar sus

compras en Autopartes Peralta.

6. ¢Cuales de los siguientes factores cree Ud. es el mas importante al

momentode comprar un repuesto para su vehiculo?

Tabla 12. Factores valorados en la compra del producto.

FRECUENCIA PORCENTAJE

ALTERNATIVA BOLIVAR TOSAGUA CHONE JUNIN %BOLIVAR  %TOSAGUA  %CHONE  %JUNIN
Precio 9 14 18 11 5% 14% 30% 28%
Atencion al cliente 8 15 5 1 4% 15% 2% 3%
Marca del 44 18 0 12 11% 18% 50% 3%
producto
Calidad del 0 0 0 0
producto 48 23 25 15 20% 23% 42% 38%
E:;g'dades de 4 8 8 0 1% 8% 13% 0%
Cercania 2 2 6 0 1% 2% 10% 0%
Instalacion 45 20 8 0 13% 20% 13% 0%
gratuita

TOTAL 184 100 60 39 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada de manera virtual a los propietarios de los vehiculos.

Elaboracion: Los autores.
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Grafico 4. Factores valorados en la compra del producto.
Fuente: Encuesta aplicada de manera virtual a los propietarios de los vehiculos.
Elaboracion: Los autores.

ANALISIS E INTERPRETACION:

Los factores mas valorados por los clientes en la compra de productos en
Autopartes Peralta son la calidad del producto, la marca, la instalacion gratuita y
el precio. En los cantones Bolivar y Tosagua se evidencian escenarios similares,
puesto que el 20% y 23% de los clientes basan su decisibn de compra en la
calidad del producto, el 13% y el 20% en el servicio de instalacion gratuita y el
11% y 18% en la marca del producto, esto debido a que en ambos cantones el
mercado estd compuesto por pocos locales. Mientras que, en Chone y Junin, en
los cuales el sector cuenta con mas locales que puedan satisfacer la necesidad
de los clientes, destacan principalmente la marca del producto con el 50% y 31%

respectivamente, el 42% y el 38% en la calidad y el 30% y 28% en el precio.

7. ¢Con qué frecuencia Ud. compra repuestos para su vehiculo?

Tabla 13. Frecuencia de compra del producto.

FRECUENCIA PORCENTAJE
ALTERNATIVA BOLIVAR TOSAGUA CHONE  JUNIN %BOLIVAR %TOSAGUA %CHONE %JUNIN
1 vez cada 6 0 0 0 0

oz cad 115 68 5 7 63% 68% 8% 18%
1vez al afo 23 20 n 1 13% 20% 35%  26%

1 vez cada afio y 0 0 o o
o 37 11 32 15 20% 11% 54%  39%

1 Veza‘;:]?)d: dos 9 1 2 6 4% 1% 3% 15%
TOTAL 184 100 60 39 100% 100% 100% _ 100%

Fuente: Encuesta aplicada de manera virtual a los propietarios de los vehiculos.
Elaboracion: Los autores.
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FRECUENCIA DE COMPRA
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Grafico 5. Frecuencia de compra.
Fuente: Encuesta aplicada de manera virtual a los propietarios de los vehiculos.
Elaboracion: Los autores.

ANALISIS E INTERPRETACION:

En los cantones Bolivar y Tosagua la mayoria de los clientes representados por
el 63% y 68% respectivamente compran 1 vez cada 6 meses repuestos para su
vehiculo, mientras que en Chone y Junin el 54% y 39% lo hace 1 vez cada afio
y medio, lo que indica que la frecuencia de compra es aceptable, considerando
ademas que la frecuencia de compra puede variar al suscitarse accidentes de
transito o cualquier otra situacion imprevista que genere afectaciones en los

vehiculos automotores.

8. ¢ Qué tipo de accesorios de lujos para vehiculo compra usted?

Tabla 14. Tipos de accesorios.

FRECUENCIA PORCENTAJE

ALTERNATIVA BOLIVAR  TOSAGUA CHONE JUNIN  %BOLIVAR  %TOSAGUA  %CHONE  %JUNIN
Mogqueta 24 9 4 5 13% 9% 7% 13%
Forro del volante 32 11 6 6 17% 11% 10% 15%
Luces led 58 38 18 7 32% 38% 30% 18%
Faros led 11 3 2 3 6% 3% 3% 8%
Pantalla 49 38 27 14 27% 38% 45% 36%
Hilos neones 10 1 3 4 5% 1% 5% 10%

TOTAL 184 100 60 39 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada de manera virtual a los propietarios de los vehiculos.
Elaboracion: Los autores.



54

TIPOS DE ACCESORIOS DE LUJO
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Gréfico 6. Tipos de accesorios.
Fuente: Encuesta aplicada de manera virtual a los propietarios de los vehiculos.
Elaboracion: Los autores.

ANALISIS E INTERPRETACION:

Se pudo apreciar que los accesorios con mayor demanda son las pantallas con
el 27% en Bolivar, 38% en Tosagua, 45% en Chone y 36% en Junin, y las luces
led correspondientes al 32%, 38% 30% y 18% respectivamente, evidenciado que
las pantallas y luces led son los principales accesorios que los clientes adquieren

para sus vehiculos.

9. (A través de qué canal de venta le gustaria adquirir los productos de

AutopartesPeralta?

Tabla 15. Canal de venta deseado.

FRECUENCIA PORCENTAJE
ALTERNATIVA BOLIVAR  TOSAGUA  CHONE JUNIN %BOLIVAR  %TOSAGUA % CHONE  %JUNIN

Con atencion

personalizada en 126 63 39 21 68% 63% 65% 54%

el local

Pormedio deuna ¢ 2 0 6 4% 2% 7%  15%

pagina web

Por medio de 0 o 0 0

WhatsApp 50 35 1 12 28% 35% 18% 31%
TOTAL 184 100 60 39 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada de manera virtual a los propietarios de los vehiculos.
Elaboracion: Los autores.
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Gréfico 7. Canal de venta deseado.
Fuente: Encuesta aplicada de manera virtual a los propietarios de los vehiculos.
Elaboracion: Los autores.

ANALISIS E INTERPRETACION:

La mayoria de los clientes, que corresponder a el 68% en Bolivar, 63% en
Tosagua, 65% en Chone y 54% de Junin, consideran que el canal idoneo de
venta es la atencion personalizada en el local, debido a los servicios
complementarios y el asesoramiento que se brinda, que ha permitido diferenciar
Autopartes Peralta de otros negocios, una proporcion menor representada por el
28%, 35%, 18% y 31% respectivamente desearian que las ventas se realicen

por medio de la aplicacion WhatsApp.

10. ¢Cuales de las siguientes marcas de vehiculos, considera Ud. que

tiene mayor demanda de repuestos?

Tabla 16. Percepcion de marcas de productos.
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FRECUENCIA PORCENTAJE

ALTERNATIVA BOLiVAR  TOSAGUA  CHONE JUNIN  %BOLIVAR  %TOSAGUA  oCHONE  %JUNIN
Chevrolet 81 68 30 17 44% 68% 50% 43%
Toyota 72 15 26 7 39% 15% 43% 18%
Hyundai 16 2 3 10 9% 2% 5% 26%
Mazda 12 14 1 3 6% 14% 2% 8%
Otros 3 1 0 2 2% 1% 0% 5%

TOTAL 184 100 60 39 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada de manera virtual a los propietarios de los vehiculos.
Elaboracion: Los autores.



56

PERCEPCION DE MARCAS
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Grafico 8. Percepcion de marcas de productos.
Fuente: Encuesta aplicada de manera virtual a los propietarios de los vehiculos.
Elaboracion: Los autores.

ANALISIS E INTERPRETACION:

De acuerdo a la percepcion de los clientes encuestados la marca de vehiculos
con mayor demanda de repuestos es Chevrolet, obteniendo el 44% en Bolivar,
68% en Tosagua, 50% en Chone y 43% en Junin, sin embargo, se destacan
también Toyota y Hyundai.

11. ¢ Compra Ud. repuestos para su automovil en su localidad?

Tabla 17. Compras a nivel local.

FRECUENCIA PORCENTAJE
ALTERNATIVA BOLIVAR TOSAGUA CHONE JUNIN  %BOLIVAR %TOSAGUA %CHONE %JUNIN
Si 143 2 5 12 18% 22% 5%  31%
No 41 78 15 21 2% 78% 25% 6%
TOTAL 184 100 60 39 100% 100%  100%  100%

Fuente: Encuesta aplicada de manera virtual a los propietarios de los vehiculos.
Elaboracion: Los autores.



COMPRAS A NIVEL LOCAL
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Grafico 9. Compras a nivel local.
Fuente: Encuesta aplicada de manera virtual a los propietarios de los vehiculos.
Elaboracion: Los autores.

ANALISIS E INTERPRETACION:

El 78% de los clientes encuestados del canton Bolivar si compran sus repuestos
para automaviles en la ciudad, razén por la cual la mayor clientela corresponde
a dicho cantén en donde se encuentra ubicada la microempresa, en Tosagua y
Junin el 78% y 69% no, debido a que en dichas ciudades son pocos los locales
dedicados a cubrir estas necesidades, debiendo acudir a ciudades aledafas a
adquirir los productos, y en Chone el 75% si compra en la localidad puesto que
se observa que el mercado se encuentra compuesto por una gran variedad de

emprendimientos.

12. ¢Cuéles de las siguientes alternativas considera Ud. contribuye a

incrementar la satisfaccion de los clientes?

Tabla 18. Alternativas para incrementar la satisfaccion del cliente.
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FRECUENCIA PORCENTAJE

ALTERNATIVA BOLIVAR TOSAGUA CHONE JUNIN  %BOLIVAR  %TOSAGUA  %CHONE  %JUNIN
Incremento de o o o o
oublicidad 23 20 11 4 13% 20% 18% 10%
Acceso a un o o o o
catdlogo virtual 95 23 30 12 52% 23% 50% 31%
Descuentos 63 57 15 21 34% 57% 25%  54%
especiales
Promociones de fin 0 0 0 0
de mes 3 0 4 2 1% 0% 7% 5%

TOTAL 184 100 60 39 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada de manera virtual a los propietarios de los vehiculos.
Elaboracion: Los autores.
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ALTERNATIVAS PARA
INCREMENTAR LA SATISFACCION
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Grafico 10. Alternativas para incrementar la satisfaccion del cliente.
Fuente: Encuesta aplicada de manera virtual a los propietarios de los vehiculos.
Elaboracion: Los autores.

ANALISIS E INTERPRETACION:

La mayoria de los encuestados consideran que el acceso a un catalogo virtual y
los descuentos especiales son las principales alternativas para incrementar la
satisfaccion de los clientes. En este sentido, predomina en Bolivar y Chone el
acceso a un catalogo virtual con el 52% y 50% respectivamente, mientras que
en Tosagua y Junin los descuentos especiales con el 57% y 54%.

4.2.3 DETERMINACION DE LA DEMANDA POTENCIAL

De acuerdo a los resultados obtenidos a través de las preguntas 3, 5y 7 del
instrumento de recoleccion de datos, se presenta la demanda potencial de la

microempresa Autopartes Peralta en la Tabla 19.

Tabla 19. Demanda potencial.

CANTON NUMERO DE NUMERO DE PERSONAS
PERSONAS ENCUESTADAS DISPUESTAS A COMPRAR
Bolivar 184 178
Tosagua 100 89
Chone 60 48
Junin 39 24
TOTAL 383 339

Elaboracion: Los autores.

El mercado que pretendia satisfacer Autopartes Peralta, fue en primera instancia
de la ciudad de Calceta, sin embargo, a través de la encuesta se puede
determinar que se ha podido satisfacer la demanda de los sectores aledafios,
comprendidos entre los cantones Tosagua, Chone y Junin, y que por lo tanto

posteriormente se pretende poder extenderse a toda la provincia de Manabi, con



el fin de ampliar el mercado, posicionarse y aumentar las ventas. En este sentido,
la demanda potencial es del 85% del mercado actual que se encuentra dispuesto
a satisfacer su necesidad en Autopartes Peralta, destacando como principal
mercado el del canton Bolivar, posteriormente el de Tosagua, luego Chone y

finalmente Junin.

En cuanto a las lineas de productos, se identific6 que el producto con mayor
demanda son las Pantallas, por lo tanto, se establece la siguiente demanda
potencial:

Formula:
Q=nxqx*p
En donde:

Q= demanda potencial

n= numero de compradores posibles para el mismo tipo de producto determinado
155 personas

p= Precio promedio del precio del producto $190,00

g= frecuencia de compra
Calculo:
Q=nxp=*q
Q = 155 % 190,00 * 2
Q = 58.900,00 pantallas/afio
4.2.4. DETERMINACION DE ESTRATEGIAS

Para la determinacion de las estrategias se utilizo la herramienta DAFO, es decir
una matriz combinada que permite, a través de la relacion entre los factores
internos y externos de la microempresa, determinar estrategias que permitan

aprovechar y potenciar lo positivo y mitigar y minimizar lo negativo.
4.2.4.1. MATRIZ COMBINADA DAFO

A partir del diagnostico obtenido en la matriz FODA se selecciond aquellos
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factores internos y externos que tienen un mayor peso en el crecimiento
empresarial, para la consecutiva elaboracion de la matriz DAFO. David (2003,
como se citd en Nikulin y Becker, 2015) mencionan que esta matriz, permite
generar estrategias fundamentadas en las fortalezas de la organizacion para
corregir sus debilidades; tomar ventaja de las oportunidades y contrarrestar las

amenazas; desarrollando cuatro tipos de estrategias, mismas que se presentan

en laTabla 20.
Tabla 20. Matriz de generacion de estrategias DAFO.

FORTALEZAS DEBILIDADES

F1. Ubicacion estratégica D1. Reducida capacidad instalada

F2.  Horario de atencion D2. Inadecuada distribucion de la

diferenciado infragstructura

F3. Servicios de instalacién D3. Registros financieros ineficientes

F4. Posicionamiento de marca D4. No poseer estrategias de marketing

ESTRATEGIAS FO :
(OFENSIVAS) ESTRATEGIAS DO (ADAPTACION)
OPORTUNIDADES FO1. Adaptar los horarios de DO+ Mejorar la capacidad instalada

O1. Incremento de la demanda
02. Condiciones del mercado
favorable para la apertura de
puntos de venta.

03. Disponibilidad de incorporar
proceso de importacion.

0O4. Acuerdos comerciales con
locales de servicios
complementarios

atencién para tener la capacidad
de satisfacer las variaciones de la
demanda.

FO2. Apertura de puntos de
ventas en sectores estratégicos.
FO3. Importar productos que
puedan complementarse con los
servicios de instalacion.

FO4. Promover acuerdos

para satisfacer el aumento de la
demanda.

DO2. Adquirir asesoria técnica para
mejorar  la  distribucion de la
infraestructura de las instalaciones.
DO3. Aplicar registros contables que
permitan basar el proceso de toma de
decisiones.

DO4. Establecer convenios comerciales

. con locales de servicios
comerciales con locales de . .
g ; complementarios a través de los cuales
servicios complementarios. . )
se promocione el negocio.
ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
(DEFENSIVAS) (SUPERVIVENCIA)
FA1. Potenciar la competitividad a DA.1' Ggranhzar la capacidad de
. ; L satisfaccion de la demanda para
través de acciones publicitarias : . o
enfocadas en el posicionamiento mejorar Igs mveles.de compet|.t|V|dad.
AMENAZAS DA2. Mejorar el flujo de atencién con la

A1. Incremento de la competencia
A2. Aumento de consumo de
productos sustitutivos

A3. Incremento de costos

A4. Creciente inseguridad en la
zona

de la marca.

F2 Analizar la oferta de los puntos
de ventas de acuerdo a las
fluctuaciones del mercado.

FA3. Reducir los costos por
contratacién de servicios de
instalacion con terceros.
FA4.Establecer pardmetros de
seguridad para garantizar la
ubicacién estratégica de la
microempresa.

adecuada  distribucion  de la
infraestructura, para generar mayor
captacion que los productos sustitutivos.
DA3.Aplicar sistema contable de
registros de las actividades, para
controlar y mitigar el incremento de
costos.

DA4.Exponer a través de los diversos
medios de difusion y marketing las
medidas de seguridad aplicadas para
garantizar la integridad de la clientela.

Fuente: Elaboracion propia.
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4.2.4.2. ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX

PRODUCTO: Para la implementacion de FA2, Autopartes Peralta aplicaran la
estrategia de desarrollo de nuevas lineas de producto, la cual tiene como
objetivo principal llegar a mas consumidores de mercados mas especificos a
través del aumento en la variedad de productos, haciendo cambios individuales
u ofreciendo productos a la medida. La misma que se implementara con la

siguiente politica:

e Politica de diversificacion de productos, Autopartes Peralta contara
con al menos tres categorias y/o marcas de productos en las diferentes

lineas que se ofertan.

PRECIO: El desarrollo de DA3, FA3 Y DO3 sera a través de la estrategia de
Alineamiento, consiste en que el producto o servicio que se oferta al mercado
posea un precio similar al de los competidores y dentro del valor que los clientes

le dan. Y esta a su vez contara con las siguientes politicas:

e Politica de Fijacion de precios con base en el valor percibido:
Consiste en que para establecer los precios de los productos de
Autopartes Peralta considerara el valor que el consumidor le dé a cada

producto.

e Politica de registros contables: Se basa en el registro de todos los
ingresos por ventas que realice la microempresa, para poseer datos

reales del comportamiento de las ventas.

PROMOCION: FA1, se basara en la la estrategia PULL, a través de la cual se
lograra acelerar el proceso de ventas y la conquista del publico a través de

publicidad masiva. Esta contara con las siguientes politicas:

e Politica de promociones y ofertas, se estableceran de acuerdo a la
situacion del mercado local, ofertas y promociones previamente

determinadas por la microempresa.
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Politica de uso de los medios digitales, a través de las paginas
institucionales de Autopartes Peralta, se deberdn promocionar de manera

constante las caracteristicas de los productos.

Politica de promocion durante el proceso de venta, la cual se
desarrollard a través de la entrega de la tarjeta de presentacion de la
microempresa a todos los clientes con los que se logre concretar el

proceso de venta.

PLAZA: FO2y FOS se llevaran a cabo por medio de la Estrategia de cobertura

de mercado selectiva, ya que se basa en el establecimiento de la cantidad

adecuada y determinada de puntos de ventas en el mercado. Esta contara con

la siguiente politica:

Politicade aperturade puntos de venta: Autopartes Peralta establecera
un determinado numero de puntos de ventas, que le permitan extenderse

en el mercado.

Seleccidn estratégica de ubicacion, es decir que los nuevos puntos de
venta deberan ser ubicados en lugares estratégicos a través de analisis

técnicos.

PERSONAS: La estrategia de venta OutBound, permitird la implementacién

de DA2, puesto que Autopartes Peralta, se encontrara en la busqueda constante

de los clientes potenciales. Dicha estrategia se desarrollar4d a través de la

siguiente politica:

Politica de manejo de cartera de clientes, es decir que se llevara un

registro de los datos principales de los clientes.

Politica de fidelizacién de los clientes, consiste el otorgamiento de
incentivos y descuentos especiales a aquellos consumidores que

conformen la cartera de clientes de Autopartes Peralta.
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PROCESOS: La Estrategia de atencion personalizada, consentird FO1, FA4,
DO1, DO2, puesto que, al conocer al cliente se podra brindarle informacion
adecuada en el momento indicado, y conocer a través de qué canales prefiere
comunicarse y qué problema especifico puede resolver Autopartes Peralta con

sus productos y servicios.

e Politica de venta personal, por medio de la cual las ventas contaran con
una relacion directa entre el vendedor y el cliente, para de esta manera

conocer el comportamiento del cliente y brindarle asesoramiento.

POSICIONAMIENTO: DO4 y FO4, seran aplicadas por medio de la estrategia
de atributo, ya que se trata de destacar una caracteristica del producto o servicio
que lo diferencia de la competencia, como la antigliedad de la marca, la solidez
de la compafiia, la fiabilidad del producto, de tal manera que Autopartes Peralta

logre captar el interés de los clientes destacando su prestigio y posicionamiento.

e Politicadeinnovacion de imagen, a través de la cual Autopartes Peralta

estara constantemente mejorando la imagen que proyecta al mercado.

4.3. FASE 1. DESARROLLO DE UN ESTUDIO
ORGANIZACIONAL, TECNICO-OPERATIVO Y LEGAL PARA EL
CRECIMIENTO DE LA MICROEMPRESA

4.3.1. ESTUDIO ORGANIZACIONAL

En este apartado se presenta aquellos elementos organizacionales que son
vitales para la microempresa, y que la ayudaran a dar un mayor reconocimiento
y confianza en el mercado potencial; pues a partir de una buena definicién de su
existencia y de su proyeccion a futuro; se puede crear estrategias puntuales para

mejorar el crecimientode la misma.
4.3.1.1. LOGOTIPO DE LA EMPRESA Y SLOGAN

El logotipo de la microempresa se detalla en la Figura 7.
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Figura 7. Logotipo de Autopartes Peralta.
Fuente: Elaboracién propia.

El slogan es:
“Autopartes Peralla, tu mejor eleccion”.
4.3.1.2. MISION

Somos una empresa dedicada a satisfacer las necesidades de los clientes que
buscan lo mejor en repuestos y accesorios para sus vehiculos, brindando la
mejor calidad del mercado automotor y buen servicio a través del excelente

equipo humano.
4.3.1.3. VISION

Ser la mejor empresa comercializadora de repuestos automotriz de la provincia
de Manabi, ofreciendo a los clientes los mejores productos y servicios de calidad

dentro del mercado local.
4.3.1.4. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La estructura organizacional es lineal, puesto que se basa en que los niveles
organizacionales obedecen a sus superiores, es decir, que el alto directivo
controla y supervisa a todos los niveles al mismo tiempo, razon por la cual se
convierte en el tipo mas comun en pequefas y medianas empresas como es el

caso de Autopartes Peralta.

Se compone por tres niveles, detallados a continuacion:
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e El primer nivel sera la Gerencia General que se encuentra a cargo del
Gerente y cuenta con un asistente de gerencia.

e El segundo nivel estara compuesto por las jefaturas de las areas de
administracion, almacén o logistica y comercializacién o ventas.

e Y el tercer nivel comprende al vendedor y el técnico.

4.3.1.5. ORGANIGRAMA

GERENTE
ASISTENTE DE GERENCIA
JEFE ADMII:ISTRATIVO JEFE DE ALMACEN JEFE DE COMEIRCIALIZACIC)N
VENDEDOR
TECNICO

Figura 8. Organigrama de Autopartes Peralta.
Fuente: Elaboracion propia.
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4.3.1.6. DESCRIPCION DE PUESTOS DE TRABAJO

Tabla 21. Descripcion del puesto de gerente.

DESCRIPCION DE PUESTOS
AREA Gerencia General
IDENTIFICACION DEL CARGO | Gerente
SALARIO: $480,00
CARGO BAJO SU | Asistente de gerencia, jefatura administrativa, jefatura de almacén, jefatura
DEPENDENCIA de comercializacién, vendedor y técnico.
FUNCION GENERAL Planear, organizar y controlar las actividades de la microempresa
e Representary liderar a la microempresa.
e  Administrar los recursos.
FUNCIONES ESPECIFICAS e  Conducir estratégicamente al desarrollo de las actividades.
e Tomar decisiones organizacionales.
e Motivar y supervisar al equipo de trabajo.
e Vision empresarial
e  Capacidad de liderazgo
REQUISITOS DEL CARGO * Dominio oraly escrito
e Instinto empresarial
e  Compromiso empresarial
e  Capacidad de resolucion de conflictos
Elaborado por: Maria Chica Revisado por: Cristhian Peralta Aprobado por: Cristhian Peralta

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 22. Descripcion del puesto de asistente de gerencia.

DESCRIPCION DE PUESTOS
AREA Gerencia General
IDENTIFICACION DEL CARGO Asistente de gerencia
SALARIO $360,00
JEFE INMEDIATO Gerente
CARGO BAJO SU |,
DEPENDENCIA Ninguno
FUNCION GENERAL Brindarl apoyo en los procesos administrativos y secretariales que realice la
gerencia
o  Coordinar la agenda gerencial
FUNCIONES ESPECIFICAS . Calenfjarizar reunionesly citas. .
e  Manejar la documentacion de gerencia
o  Colaborar y trabajar en unidad con las demas &reas
e Habilidades comunicacionales
e  Discrecion
e Buena presencia
REQUISITOS DEL CARGO . Buena.organizac.iér) de! 'tiempo y espacio
e  Capacidad de priorizacion de tareas
e Manejo de archivos
e  Capacidad de resolucién de conflictos
e  Capacidad de trabajo bajo presion




e Conocimientos en el area automotriz.

Elaborado por: Maria Chica Revisado por: Cristhian Peralta |  Aprobado por: Cristhian Peralta

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 23. Descripcion del puesto de Jefe Administrativo.

DESCRIPCION DE PUESTOS

AREA Administrativa

IDENTIFICACION DEL CARGO | Jefe Administrativo

SALARIO $360

JEFE INMEDIATO Gerente

CARGO BAJO SuU

DEPENDENCIA Ninguno

FUNCION GENERAL Planificar y coordinar de las gestiones administrativas y financieras de la
microempresa

Contratar y formar personal

Estipular funciones

Asegurar el flujo de informacién

Cumplir con las obligaciones legales del negocio
Llevar la contabilidad del negocio

Generar informes econémicos-financieros
Elaboracién de presupuestos

Cumplir y gestionar plazos

Controlar el inventario y las requisiciones en atencién a las limitaciones
presupuestarias

Realizar declaraciones tributarias

Manejo de la caja

FUNCIONES ESPECIFICAS

Titulo de tercer nivel en administracion de empresas o afin.
Experiencia en el area administrativa.

Mente analitica y resolutiva de problemas.

Habilidades organizativas.

Habilidades informéticas.

REQUISITOS DEL CARGO

Elaborado por: Maria Chica Revisado por: Cristhian Peralta | Aprobado por: Cristhian Peralta

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 24. Descripcion de puesto de Jefe de Almacén.

DESCRIPCION DE PUESTOS
AREA Logistica
IDENTIFICACION DEL CARGO Jefe de Almacén
SALARIO $360,00
JEFE INMEDIATO Gerente
CARGO BAJO SU DEPENDENCIA | Ninguno

FUNCION GENERAL Planificar, dirigir y coordinar las actividades de abastecimiento, reposicién,
almacenamiento y distribucion de los materiales y productos.
FUNCIONES ESPECIFICAS e Asesorar a la gerencia acerca de las existencias
e  Optimizar el espacio y las tareas del almacén
e Supervisar el funcionamiento del almacén
e Registrar, ordenar y controlar el inventario
e  Supervisar pedidos.
e  Planificar estrategia logistica
REQUISITOS DEL CARGO e  Conocimientos automotriz
e Capacidad de liderazgo
e  Experiencia en logistica
e  Fluidez
e Habilidades de inteligencia emocional
e Habilidades informéticas

Elaborado por: Maria Chica

Revisado por: Cristhian Peralta | Aprobado por: Cristhian Peralta

Fuente. Elaboracion propia.

Tabla 25. Descripcion de puesto de Jefe de Comercializacion.

DESCRIPCION DE PUESTOS
AREA Ventas
IDENTIFICACION DEL CARGO Jefe de Comercializacion
SALARIO $360,00
JEFE INMEDIATO Gerente
CARGO BAJO SU Vendedor y Técnico
DEPENDENCIA
FUNCION GENERAL Organizar, dirigir, coordinar y controlar los esfuerzos de ventas
FUNCIONES ESPECIFICAS o Asesorar a la gerencia en el disefio de politicas y estrategias

comerciales

Fidelizacion de clientes

Implementar estrategias de ventas

Estudiar y analizar el mercado

Coordinar las actividades de ventas

Difundir novedades y promociones

Realizar publicidad y actividades que incrementen las ventas
Supervisar las actividades de ventas
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Administrar eficientemente la cartera de clientes
Capacitar y motivar al personal a su cargo

REQUISITOS DEL CARGO

Conocimientos automotriz

Habilidades de manejo de relaciones comerciales
Liderazgo e influencia

Capacidad de resolucién de conflictos

Fluidez comunicacional

Capacidad de trabajo en equipo

Elaborado por: Maria Chica

Revisado por: Cristhian Peralta | Aprobado por: Cristhian Peralta

Fuente. Elaboracion propia.

Tabla 26. Descripcion de puesto de Vendedor.

DESCRIPCION DE PUESTOS
AREA Ventas
IDENTIFICACION DEL CARGO | Vendedor
SALARIO $360,00
JEFE INMEDIATO Jefe de Comercializacién
CARGO BAJO SuU Ninguno
DEPENDENCIA
FUNCION GENERAL Brindar una atencién eficaz al cliente y asesoramiento de los repuestos y
accesorios automotrices
FUNCIONES ESPECIFICAS e Atender, informar y asesorar clientes
o  Establecer nexos entre los clientes y la empresa
o Integrarse a las actividades de marketing
e  (Garantizar la calidad y buen estado de los productos al momento de la
venta
o Contribuir a la resolucion de conflictos
e  Conocer los productos y servicios que ofrece la microempresa
o Conocer el mercado y la competencia
e  (Capacitarse para la actualizacién de técnicas de ventas y atencion al
cliente
REQUISITOS DEL CARGO e Conocimientos automotriz

e  Capacidad de relaciones comerciales
e  Experiencia en atencién al cliente

Elaborado por: Maria Chica

Revisado por: Cristhian Peralta | Aprobado por: Cristhian Peralta

Fuente. Elaboracion propia.



Tabla 27. Descripcion del puesto de Técnico.

DESCRIPCION DE PUESTOS
AREA Ventas
IDENTIFICACION DEL CARGO | Técnico
SALARIO $360,00
JEFE INMEDIATO Jefe de Comercializacion
CARGO BAJO SuU Ninguno
DEPENDENCIA
FUNCION GENERAL Brindar servicio técnico automotriz a los clientes
FUNCIONES ESPECIFICAS e Atender, informar y asesorar clientes
o  Establecer nexos entre los clientes y la empresa
e Integrarse a las actividades de marketing
e  (Garantizar la calidad y buen estado de los productos al momento de la
venta
e  Garantizar el buen servicio técnico
e  Contribuir a la resolucién de conflictos
e Conocer los productos y servicios que ofrece la microempresa
e  Conocer el mercado y la competencia
e (Capacitarse para la actualizacién de técnicas de ventas y atencion al
cliente
REQUISITOS DEL CARGO e  Conocimientos técnicos automotriz
e  Experiencia en el area automotriz
e  Capacidad de relaciones comerciales
e  Experiencia en atencién al cliente
Elaborado por: Maria Chica Revisado por: Cristhian Peralta | Aprobado por: Cristhian Peralta

4.3.2. ESTUDIO LEGAL

De acuerdo a la normativa legal ecuatoriana que se encuentra vigente en el pais,

se establece el siguiente estudio legal:
4.3.2.1. TIPO DE EMPRESA

Todo negocio que incursiona en la actividad econémica del mercado, debe contar
conuna formacion del marco legal vigente, que le permita conocer los derechos

yobligaciones del sector.

El Servicio de Rentas Internas del Ecuador, calificé a Autopartes Peralta como
una microempresa (PYMES), bajo el contexto de articulos de la normativa legal
vigente, mismos que se detallan en la Tabla 28.

Tabla 28. Marco legal para microempresas.
NORMATIVA DETALLE




Art. 253.1.- Contribuyentes
sujetos a | régimen para
microempresas.

Se sujetaran al régimen para microempresas las personas naturales, las sociedades
residentes fiscales del Ecuador o establecimientos permanentes de sociedades
extranjeras, incluidos los emprendedores, que cumplan con las condiciones
previstas en el Cddigo Organico de la Produccion, Comercio € Inversiones y su
reglamento, para ser

considerados microempresas.

Art. 253.4.-Dela
inscripcién de nuevos
contribuyentes. -

Las personas naturales ecuatorianas o extranjeras residentes fiscales del Ecuador
que, de acuerdo con la ley y este reglamento, deban sujetarse al Régimen Impositivo
para Microempresas, deberan inscribirse en el mismo e iniciaran su actividad
econdmica con sujecion a este. Para el efecto, al momento de su inscripcion en el
RUC deberan informar todas las actividades econdmicas que desarrollaran, los
ingresos que presuman obtener durante el ejercicio fiscal corriente, asi como el
nimero de empleados.

Art. 253.7.- Inclusion de
oficio. -

Los contribuyentes previstos en este Titulo, deberan sujetarse obligatoriamente al
Régimen Impositivo para Microempresas mediante la actualizacion del Registro
Unico de Contribuyentes (RUC) de oficio

que realice el Servicio de Rentas Internas.

Art. 253.11.- Deberes
formales. -

Los contribuyentes que se acojan a este régimen cumpliran los siguientes deberes
formales:

Emitir comprobantes de venta de conformidad con lo dispuesto en este titulo y
demas normativa vigente;

Llevar contabilidad o un registro de ingresos y gastos segun corresponda;
Presentacion de declaraciones;

Presentacion de anexos de informacion cuando corresponda; y

Los demas deberes formales sefialados en el Codigo Tributario.

Art. 253.13.- Sustento de
operaciones. -

Los contribuyentes incorporados en el Régimen Impositivo para Microempresas
solicitaran los comprobantes de venta que sustenten
debidamente sus adquisiciones de bienes y contratacion de servicios.

Art. 253.14.- Contabilidad.

Los contribuyentes sujetos al Régimen Impositivo para Microempresas, estaran
obligados a llevar contabilidad en los casos y con las condiciones previstas en la Ley
de Régimen Tributario Interno, este reglamento y la normativa expedida por los
organismos de

regulacion y control correspondientes.

Art. 253.15.- Presentacion
de declaraciones.

Los contribuyentes sujetos al Régimen Impositivo para Microempresas

deberan presentar declaraciones del impuesto a la renta, al impuesto al valor
agregado (IVA) y a los consumos especiales (ICE) conforme lo previsto en este
Titulo. En lo no previsto, se actuara conforme a lo

dispuesto en este reglamento para cada impuesto.

Art. 253.25.-
Determinacion del
impuesto al valor

agregado. -

La determinacién del impuesto al valor agregado se sujetara a las normas previstas
en la Ley de Régimen Tributario Interno y este
Reglamento

Art. 253.27 .- Declaracion y
pago del impuesto. -

Los contribuyentes incorporados al Régimen Impositivo para Microempresas
presentaran las declaraciones y efectuaran el pago correspondiente del impuesto al
valor agregado (IVA) en forma semestral atendiendo al noveno digito del niumero del
Registro Unico

de Contribuyentes (RUC).

Fuente: Servicio de Rentas Internas del Ecuador (s.f.).

4.3.2.2. PERMISO DE FUNCIONAMIENTO

El Ministerio de Trabajo del Ecuador establece que, para ser un emprendimiento
0 microempresa constituida legalmente, se debe poseer una figura legal y

cumplir con los requisitos para su funcionamiento.

La figura legal de Autopartes Peralta es la de Persona natural, puesto que en

esta “el emprendedor ejerce derecho y contraer obligaciones por sus propios
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derechos, es decir que asume directa y personalmente la responsabilidad sobre

las obligaciones y deudas que genere” (Ministerio de Trabajo del Ecuador, s.f.).

Los requisitos para el funcionamiento de una microempresa son:

RUC O RISE DE LA PERSONA NATURAL EN EL SRI: La microempresa
Autopartes Peralta obtuvo su RUC en el afio 2018 con la numeracion:
1724151038001, con la razén social “Autopartes Peralta”, como una
microempresa de compra y venta de autopartes y accesorios y que realiza

la declaracion respectiva de impuestos.

REQUISITOS MUNICIPALES: En el canton Bolivar las ordenanzas
municipales estipulan que los negocios comerciales deben obtener el
permiso de prevencion de incendios y la patente municipal. Autopartes
Peralta actualmente no cuenta con dichos permisos actualizados, por

tanto, deberéd tramitarlos y mantenerlos al dia.

PERMISOS DE FUNCIONAMIENTO EN LAS CARTERAS DE ESTADO
CORRESPONDIENTE: Dependiendo de la actividad que desarroll6 el
negocio, estos deberdan obtener los respectivos permisos de
funcionamiento en los ministerios o carteras de estado correspondientes.
Por la naturaleza de la microempresa Autopartes Peralta, no pertenece a
las categorias asignadas por los acuerdos ministeriales y normativa
vigente ambiental (Ministerio del Ambiente), sanitario (Agencia de
Regulacion y Control Sanitario), turistico (Ministerio de Turismo) y de

seguridad y orden publico (Ministerio de Gobierno).

4.3.3. ESTUDIO TECNICO-OPERATIVO

Existen muchos factores que pueden incidir en el crecimiento pleno de la

microempresa, ya sea por factores de localizaciéon, cantidad y calidad de

productos disponibles, falta de coordinacion en el recurso humano, tamafno y

capacidad de la misma. En este apartado se detalla, los aspectos pertinentes en

cuanto a su procesotécnico y operativo.

4.3.3.1. LOCALIZACION

La microempresa Autopartes Peralta, se encuentra ubicada en el canton Bolivar,
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parroquia Calceta, especificamente en la Avenida Estudiantil via Tosagua-
Calceta, con latitudes de -0.84276, -80.17007. Se puede observar en la Figura 6

gue su localizacion, esta en una zona estratégica, de gran concurrencia.

AT >
Zomida rn@gw“ ’\

Figura 9. Localizacion de Autopartes Peralta.
Fuente: Google Maps.

e MACROLOCALIZACION: A nivel macro, Ecuador se halla situado en la
costa Noroccidental de América del Sur,en la zona torrida del continente
americano. Esta ubicada entre los paralelos 1° 30.0’ N. y 03° 23.5’ S, sin
incluir el Archipiélago de Galapagos. Al territorio le atraviesa la linea
ecuatorial, precisamente 22 Km. al N. de la ciudad de Quito, que es su

capital (Instituto Oceanogréfico de la Armada, 2005).

« MICROLOCALIZACION: En cuanto a la micro localizacion, la provincia de
Manabi limita al norte con la provincia de Esmeraldas, al sur con las
provincias de Santa Elena y Guayas, al este con las provincias de Guayas,
Los Rios y Santo Domingo de los Tséachilas, y al oeste con el Océano
Pacifico (Gobierno de Manabi, 2019).



4.3.3.2. TAMANO Y CAPACIDAD DEL PROYECTO

TAMANO: Autopartes Peralta es un negocio con 7 trabajadores, es decir
una microempresa, segun el Servicio de Rentas Internas (s.f.) ésta
categoria representa a aquellos contribuyentes con ingresos de hasta
USD 300.000 y que cuenten con hasta 9 trabajadores; no obstante, es
importante llevar una adecuada coordinacion en @&h una de las
operaciones administrativa, logistica y de ventas, a fin de satisfacer las

necesidades de los clientes.

CAPACIDAD: El local cuenta con un espacio fisico destinado para el
parqueo de hasta 4 vehiculos al mismo tiempo, capacidad que no posee
ningun otro local en la ciudad y que por tanto puede ser determinada como

muy buena.

4.3.3.3. INFRAESTRUCTURA Y DISTRIBUCION:

INFRAESTRUCTURA: La zona donde se encuentra ubicada la
microempresa Autopartes Peralta cuenta conlos servicios de agua
potable, luz eléctrica, alcantarillado e internet, para la prestacién de un

Optimo servicio.

DISTRIBUCION OPTIMA: Una excelente distribucion es la que permite
desarrollar condiciones de trabajo aceptables y seguras, adecuadas a las
necesidades de cada puesto de trabajo. Por lo tanto, es fundamental que
el disefio de la distribucién de la microempresa Autopartes Peralta tenga
una distancia o espacio idoneo para realizar cada una de las actividades
con éxito; es decir, que tanto las areas organizacionales como cada uno
de los repuestos y accesorios estén ubicados en un espacio adecuado
gue permitan el flujo de las ventas en el tiempo requerido y asi se logre
satisfacer la demanda potencial. En la Figura 10. se puede observar la
distribucion espacial de Autopartes Peralta:
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Figura 10. Distribucion espacial de Autopartes Peralta.
Fuente. Elaboracién propia.

4.3.3.4. PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

A través de los instrumentos de recoleccién de datos se logrd identificar los

productos de mayor incidencia que posee Autopartes Peralta, mismos que

detallan en la Figura 11.
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Figura 11. Productos de Autopartes Peralta.
Fuente: Elaboracion propia.



4.3.3.5. FLUJO DE GESTION DE ACTIVIDADES
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GERENCIA:

ADMINISTRACION, ALAMACEN, COMERCIALIZACION

ADMINISTRACION:

-

Contratar al personal
Cumplir con las
obligaciones legales
Llevar los registros
financieros

Presentar informes
financieros

Elaborar presupuestos
Cumplir y gestionar
pagos

Controlar las
limitaciones
presupuestarias
Realizar declaraciones
tributarias

Manejo de la caja

s

ALMACEN:

Presentar informes
sobre las
existencias
Optimizar el
espacio del
almacen
Supervisar el
funcionamiento del
almacen

Receptar, registrar
y supervisar las
requisiciones
Asignar y ordenar
el inventario
Controlar e
inventario.

MANEJO DEL
ALMACEN

Realizar la

reposicion

Revisar el
pedido

Registrar el
pedido

Asignar

espacio a los
productos

]

COMERCIALIZACION:

= Proponer politicas y
estrategias
comerciales

= Estudiar y analizar el
mercado

= Difundir novedades y
promociones

= Realizar publicidad y
actividades que
incrementen las ventas

= Administrar
eficientemente la
cartera de clientes

= Capacitar y motivar al
personal de ventas

= Coordinar y supervisar
las actividades de
ventas

F Y

Ventas/
pedidos

Asesorar la
compra

Entrega del
producto o
servicio

ATENCION DEL

CLIENTE

Definir la
compra

Aplicar
estrategia de
fidelizacion

GESTION DE
LOGISTICA

GESTION
ADMINSITRATIVA

GESTION DE
VENTAS

Figura 12. Flujo de gestién de actividades.
Fuente: Elaboracion propia.



4.4. FASE IV. ELABORACION DE UN ESTUDIO ECONOMICO
FINANCIERO PARA DETERMINAR LA RENTABILIDAD DEL
NEGOCIO

En esta ultima etapa se analizo la viabilidad financiera del plan de negocios de
autopartes Peralta, tomando en cuenta que el principal objetivo de esta etapa es
organizar y procesar toda la informacion financiera de las anteriores etapas. El
proceso de la informacion obtenida permite a los autores identificar y ordenar
todos los items de inversiones, costos e ingresos y los posteriores resultados de
los estudios realizadosen las anteriores etapas. A continuacion, se verificaron los
datos y se desarrollaron cuadros analiticos para establecer y determinar la

rentabilidad del negocio.
4.4.1. PLAN DE INVERSIONES Y FUENTES DE FINANCIAMIENTO

Como primer punto se muestra en la Tabla 29 las inversiones de Autopartes

Peralta.
Tabla 29. Cuadro general de inversiones.
FUENTES DE FINANCIAMIENTO
DETALLE VALOR PROPIO BANCO
INVERSIONES FIJAS 5.805,00 - -
Equipo de oficina 3.000,00 3.000,00 -
3 Computadoras 600,00 1.800,00 - -
3 Impresoras 300,00 900,00 - -
1 Kit de Herramientas 300,00 -
Muebles y enseres 2.805,00 2.805,00 -
15 Vitrinas 125,00 1.875,00 - -
6 Perchas 80,00 480,00 - -
3 Escritorios 100,00 300,00 - -
6 Sillas 25,00 150,00 - -
ACTIVOS NOMINALES 200,00 - -
Patente municipal 100,00 100,00 -
Permiso de prevencidn de riesgos 50,00 50,00 -
Imprevistos 50,00 50,00 -
CAPITAL DE TRABAJO 40.000,00 - -
Capital 40.000,00 37.000,00 3.000,00
TOTAL INVERSIONES 46.005,00 43.005,00 3.000,00

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, en la Tabla 30 se detalla la tasa de participacion de las fuentes

del capital propio:
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Tabla 30. Participacion de las fuentes del capital.

FUENTE MONTO PARTICIPACION
Recursos propios 43.005,00 93,48%
Crédito 3.000,00 6,52%
TOTAL 46.005,00 100,00%

Fuente: Elaboracion propia.

Se poseen dos fuentes de capital, la propia y la externa que corresponde al
crédito otorgado por una institucion financiera. Se evidencia que la mayor

participacion es la que proviene del recurso propio, puesto que representa el

93.48%, mientras que el crédito el 6.52%.

4.4.2. AMORTIZACION Y DEPRECIACION DE LOS BIENES

En la Tabla 31 se detalla la depreciacion de los equipos de oficina 'y en Tabla 32

de los muebles de oficina de la microempresa Autopartes Peralta, proceso que

permite cuantificar el deterioro de los bienes muebles e inmuebles.

Tabla 31. Depreciacion de los equipos de oficina.

Activo EQUIPOS DE OFICINA

F. de adquisicion 01/01/2021

Valor de adquisicion 3.000,00

F. de inicio depreciacion 01/01/2021

% Anual 10%

Vida atil anual 10

N° de meses 60

Método Linea Recta

N° Periodo N°Meses  Valor Histérico - Depreciacion Saldo

Del Periodo Acumulada
1 2021 12 3.000,00 300,00 300,00 2.700,00
2 2022 12 3.000,00 300,00 600,00 2.400,00
3 2023 12 3.000,00 300,00 900,00 2.100,00
4 2024 12 3.000,00 300,00 1.200,00 1.800,00
5 2025 12 3.000,00 300,00 1.500,00 1.500,00
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 32. Depreciacion de los muebles de oficina.

Activo MUEBLES DE OFICINA

F. de adquisicion 01/01/2021

Valor de adquisicion 2.805,00

F. de inicio depreciacion 01/01/2021

% Anual 10%

Vida atil anual 10

N° de meses 60

Método Linea Recta

N° Periodo N° Meses Valor Histérico Depreciacion Saldo
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Del Periodo Acumulada
1 2021 12 2.805,00 280,50 280,50 2.524,50
2 2022 12 2.805,00 280,50 561,00 2.244,00
3 2023 12 2.805,00 280,50 841,50 1.963,50
4 2024 12 2.805,00 280,50 1.122,00 1.683,00
5 2025 12 2.805,00 280,50 1.402,50 1.402,50

El resumen de las depreciaciones de los activos fijos, se detalla en la Tabla 33.

Tabla 33. Depreciacion de los activos fijos.

DETALLE 2021 2022 2023 2024 2025
Equipos de oficina 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00
Muebles de oficina 280,50 280,50 280,50 280,50 280,50
TOTAL 580,50 580,50 580,50 580,50 580,50

Fuente: Elaboracion propia.

Posteriormente, en la Tabla 34, se observa la amortizaciéon de los activos

nominales, la cual permite la distribucion de gastos en el tiempo del valor

duradero para compensarlos.

Tabla 34. Amortizacion de los activos nominales.

Activo NOMINAL

F. de adquisicion 01/01/2021

Valor de adquisicion 200.00

F. de inicio amortizacion 01/01/2021

% Anual 20%

Vida atil anual 5

N° de meses 60

Método Linea Recta

N° Periodo N° Meses Valor Historico Amortizacién Saldo

Del Periodo Acumulada

1 2021 12 200,00 40,00 40,00 160,00
2 2022 12 200,00 40,00 80,00 120,00
3 2023 12 200,00 40,00 120,00 80,00
4 2024 12 200,00 40,00 160,00 40,00
5 2025 12 200,00 40,00 200,00 -

Fuente: Elaboracion propia.

Posteriormente en la Tabla 35, se presenta la amortizacion del crédito con el

respectivo interés y saldo, mismo que fue adquirido con una tasa de interés de

9,47% a 2 afios de plazo.
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Tabla 35. Amortizacion de crédito.

DATOS DEL CREDITO
Tipo de Crédito Microcrédito Acumulacién Ampliada
Tipo de Tabla de Amortizacién Francesa
. Mensual

Frecuencia de Pago 24

Monto: $3,000

Tasa de interés nominal: 21.75%

Plazo (afos): 2

Plazo (dias): 720

Pagos: 30

Pagos por Afio: 24

Total Ifir!al del Total Interés thal .
Crédito Amortizacién
$3,352 $352 $3,000
PERIODO CUOTA INTERES AMORTIZACION SALDO

0 - - - $3,000.00
1 $139.65 $27.19 $112.46 $2,887.54
2 $139.65 $26.17 $113.48 $2,774.06
3 $139.65 $25.14 $114.51 $2,659.55
4 $139.65 $24.10 $115.55 $2,544.00
5 $139.65 $23.05 $116.59 $2,427.41
6 $139.65 $22.00 $117.65 $2,309.75
7 $139.65 $20.93 $118.72 $2,191.04
8 $139.65 $19.86 $119.79 $2,071.24
9 $139.65 $18.77 $120.88 $1,950.37
10 $139.65 $17.68 $121.97 $1,828.39
1 $139.65 $16.57 $123.08 $1,705.31
12 $139.65 $15.45 $124.20 $1,581.12
13 $139.65 $14.33 $125.32 $1,455.80
14 $139.65 $13.19 $126.46 $1,329.34
15 $139.65 $12.05 $127.60 $1,201.74
16 $139.65 $10.89 $128.76 $1,072.98
17 $139.65 $9.72 $129.93 $943.05
18 $139.65 $8.55 $131.10 $811.95
19 $139.65 $7.36 $132.29 $679.66
20 $139.65 $6.16 $133.49 $546.17
21 $139.65 $4.95 $134.70 $411.47
22 $139.65 $3.73 $135.92 $275.55
23 $139.65 $2.50 $137.15 $138.40
24 $139.65 $1.25 $138.40 ($0.00)

$0.00
Fuente: Banco Central del Ecuador (2022).
Elaboracion: Los autores.

4.4.3. COSTOS FIJOS Y VARIABLES

A continuacioén, en la Tabla 36 se puntualiza el resumen general de los gastos

operacionales de la microempresa:



Tabla 36. Costos totales.

DETALLE MONTO SUBTOTAL TOTAL
GASTOS DE ADMINISTRACION - - 29.228,50
Sueldos y Salarios 26.880,00 -
Gerente General 5.760,00 -
Asistente de gerente 2.400,00 -
Jefe Administrativo 4.320,00 -
Jefe de Almacén 4.320,00 -
Jefe de Comercializacién 4.320,00 -
Técnico 3.360,00 -
Vendedor 2.400,00 -
Uniformes del personal 140,00 -
Servicios basicos 1.128,00 -
Luz 480,00 -
Internet 360,00 -
Teléfono 288,00 -
Utiles de aseo 240,00 -
Suministros de oficina 120,00 -
Recarga de extintores 50,00 -
Depreciacion de activos 580,50 -
Amortizacién de activos nominales 40,00 -
Imprevistos 50,00 -
GASTOS DE VENTAS 28.806,87
Inventario de mercaderia 28.716,87 -
Propaganda 60,00 -
Imprevistos 30,00 -
GASTOS FINANCIEROS 256,91
Intereses 256,91 -

GASTOS TOTALES 58.292,28
Fuente: Elaboracion propia.
Posteriormente se identifican en la Tabla 37, los costos fijos y variables.
Tabla 37. Costos fijos y variables.
. TIPO DE COSTO

GASTOS DE ADMINISTRACION MONTO FLOS VARIABLES
Sueldos y Salarios 26.880,00 26.880,00
Uniformes del personal 140,00 140,00
Servicios basicos 1.128,00 1.128,00
Utiles de aseo 240,00 240,00
Suministros de oficina 120,00 120,00
Recarga de extintores 50,00 50,00
Depreciacion de activos 580,50 580,50
Amortizacién de activos nominales 40,00 40,00
Imprevistos 50,00 50,00
GASTOS DE VENTAS
Inventario de mercaderia 28.716,87 28.716,87
Propaganda 60,00 60,00
Imprevistos 30,00 30,00
GASTOS FINANCIEROS
Intereses 256,91 256,91
TOTAL 58.292,28 29.258.50 29.033,78

Fuente: Elaboraci6n propia.
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4.4.4. FLUJO DE CAJA

A continuacion, en la Tabla 38 se presenta el Flujo de caja mensual del primer afo:

Tabla 38. Flujo de caja mensual del primer afio.

83

PERIODO DE TIEMPO
FLUJO DE CAJA MENSUAL
ENERO  FEBRERO MARZO  ABRIL  MAYO  JUNIO  JULIO  AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE  DICIEMBRE
SALDO INICIAL 4600500 3627840 2655445 1680319 -7.05458 270141 1246465 2223537 3201345 4179891 5159176  61.391,99
INGRESOS VENTAS 1470252 1470087 1471723 1472458 1473195 1473931 1474668 1475406 1476143 1476881  14.776.20 1478359
TOTAL INGRESOS 1470050 1470087 1471723 1472458 1473195 1473031 1474666 1475406 1476143 1476881  14776.20 1478359
GASTOS
ADMNISTRATVO ~ 2.435.70 243570 243575 243575 243575 243575 243575 243575 243575 243575 243575 243575
s
EGRESOS GA\f’gﬁTSADE 2.400,57 240057 240057 240057 240057 240057 240057 240057 240057 240057 240057 240057
GASTOS
A 2719 26,17 2514 2410 23,05 22,00 20,93 19,86 1877 1768 16,57 15,45
TOTAL EGRESOS 4.863.46 486244 486146 486042 485937 485832 485725 485618 485509 485400 485289 485177
FLUJO OPERATIVO 9.839,06 084743 985577  9.864,16 087258  9.880,99 088943 989788  9.006,34 0901481 992331 9.931,82
INGRESOS NO OPERATIVOS - - - -
TOTAL INGRESOS NO
OPERATIVOS - - - -
EGRESOS
NO PAGO DEUDAS
OPERVING | B 112,46 11348 114 51 11555 11659 11775 11872 11979 120,88 12197 12308 124,20
s
TOTAL EGRESOS NO
OpERATVOS 112,46 11348 114 51 11555 11659 11775 11872 11979 120,88 12197 12308 124,20
FLUJO DE CAJA NETO 9.726,60 073395 974126 974861 075599 976324 077071  9.77809  0.78546 9079284 980023 9.807,62
FLUJO DE CAJAACUMULADO 3627840  -2654445 -16.80319 -7.05458 270141 1246465 2223537 3201345 4179891 5150176 6139199  71.199,60

Fuente: Banco del Pacifico del Ecuador (2022).
Elaboracion: Los autores.



Posteriormente, se presenta en la Tabla 38 el flujo de caja proyectado por un periodo de cinco afos, de acuerdo a los objetivos

planteados en el presente trabajo de investigacion, para el cual se establecio una tasa de crecimiento de ingresos del 5% y de

gastos del 2%.

FLUJO DE CAJA PROYECTADO

PERIODO DE TIEMPO - ANUAL

2021 2022 2023 2024 2025

SALDO INICIAL -46.005,00 71.199,60 196.055,78 330.725,55 473.940,21
INGRESOS Ventas 176.916,23 185.762,04 195.050,15 204.802,65 215.042,79
TOTAL INGRESOS 176.916,23 185.762,04 195.050,15 204.802,65 215.042,79

Gastos administrativos 29.228,90 29.813,48 30.409,75 31.017,94 31.638,30
EGRESOS Gastos de ventas 28.806,84 29.382,98 29.970,64 30.570,05 31.181,45

Gastos financieros 256,91 262,05 0,00 0,00 0,00
TOTAL EGRESOS 58.292,65 59.458,50 60.380,38 61.587,99 62.819,75
FLUJO OPERATIVO 118.623,58 126.303,54 134.669,76 143.214,66 152.223,04
INGRESOS NO OPERATIVOS 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL INGRESOS NO OPERATIVOS 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Pago deudas bancarias 1.418,98 1.447,36 0,00 0,00 0,00
EGRESOS NO OPERATIVOS Otros pagos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL EGRESOS NO OPERATIVOS 1.418,98 1.447,36 0,00 0,00 0,00
FLUJO DE CAJA NETO 117.204,60 124.856,18 134.669,76 143.214,66 152.223,04
FLUJO DE CAJA ACUMULADO 71.199,60 196.055,78 330.725,55 473.940,21 626.163,24

Fuente: Banco del Pacifico del Ecuador (2022).
Elaboracion: Los autores.
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4.45. INDICADORES DE RENTABILIDAD
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Una vez identificado los flujos de caja proyectado, se aplicaron los indicadores

de gestion que permitirdn reconocer la viabilidad financiera del proyecto, mismos

gue se detallan en la Tabla 39.

Tabla 39. Indicadores de rentabilidad.

FLUJO 0 -46.005,00 -46.005,00
FLUJO 1 117.204,60 71.199,60
FLUJO 2 124.856,18 196.055,78
FLUJO 3 134.669,76 330.725,55
FLUJO 4 143.214,66 473.940,21
FLUJO 5 152.223,04 626.163,24
FORMULA:
PRI= (a+(b-c)) / d
PRI (Periodo  En donde:
de Retorno de  A: afio inmediato anterior en que se recupera la inversion.
la Inversién)  B: inversion inicial
C: flujo efectivo acumulado del afio inmediato anterior.
D: flujo de efectivo del afio en el que se recupera 1la inversion.
CALCULO
PRI= 0+(46.005,00-(-46.005,00))/117.204,60 = 1,29
FORMULA
VAN VAN=|0+F1+F2+F3+F4+F5
(Valor Actual  CALCULO
Neto) VVAN=-46.005,00+117.204,60+124.856,18+134.669,76+143.214,66+152.223,04
VAN=626.163,24
FORMULA
n (1as2 (T:IEECOJ LIg+F1+F2+F3+F4+F5
Retorno) TIR= 26%
FORMULA
B/C (Relacion _B/C=VANII
Beneficio ~ CALCULO
Costo) B/C=626.163,24/46.005,00
B/C=13.61

Fuente: Elaboracion propia.

A partir de la aplicacion de los indicadores financieros de gestion, se obtuvo un

Valor Actual Neto positivo de $626.163,24, estableciendo que el Periodo de

Recuperacion de la Inversion es 1,29 afios, puesto que en el primer afio se podra

recuperar la inversion y empezar a generar utilidades, finalmente la Relacion

Beneficio/Costo es de 13,61 que al ser mayor de 1 permite establecer que el

negocio es rentable, puesto que por cada délar invertido se genera 13,61 de

ganancia. En este sentido, y de acuerdo a los datos presentados, se evidencia

gue el proyecto si posee viabilidad para la microempresa Autopartes Peralta, de

tal manera que es rentable su desarrollo.



CAPITULO V. CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

De acuerdo a los datos presentados se concluye:

El analisis del entorno micro-empresarial del sector de autopartes,
determind que las dindmicas reales y cambiantes positivas son aquellas
variables de indole politico, econémico y tecnoldgico y las negativas
corresponden a las socioculturales y legales. Las fuerzas de mayor
incidencia son el poder de negociacion de los clientes y la rentabilidad
competitiva, evidenciando que el crecimiento de la microempresa se
podria condicionar, si no se aprovechan las oportunidades y se reducen
las amenazas del entorno de manera eficiente.

Se elaboro6 un estudio de mercado, por medio del cual se conocié que
el 89% del mercado local de repuestos automovilisticos, si estaria
dispuesto a satisfacer sus necesidades en Autopartes Peralta, su
producto estrella en auto-lujos son las pantallas para vehiculo,
obteniendo una demanda potencial de 58.900 pantallas al afio. En este
sentido, a través del marketing mix se establecieron, estrategias y
politicas con las cuales se mejoraran los procesos y promoveran el

crecimiento de la microempresa.

El estudio legal determiné que Autopartes Peralta se encuentra en la
categoria MIPYME y su figura legal es de Persona Natural. La
microempresa no contaba con aspectos organizacionales previamente
establecidos, por lo tanto, se elabor6 un estudio organizacional a travées
del cual se disefid su mision, vision, estructura, organigrama y
manuales de puesto. Su localizacion, infraestructura, tamafo y
capacidad se han disefiado de manera estratégica y adaptado a las
necesidades del mercado automotriz, razén por la cual, a través de un

estudio técnico-operativo se elabor6 un flujo de gestién que permita a
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la microempresa optimizar el desarrollo de actividades de todas las

areas que la componen.

e El estudio financiero aplicado al plan de negocio para el crecimiento de
Autopartes Peralta, evidencia que el total de inversion es de
$46.005,00, de la cual el 93,48% son financiados con recursos propios,
y el 6,52% a través de un crédito. Su VAN es de $626.163,24 con una
tasa de crecimiento anual de los ingresos de 5% y de gastos del 2%, el
PRI determina que la inversion retorna a partir del primer afio, y la
relacion Beneficio/Costo es de 13.61%, lo que evidencia que el proyecto

es viable financieramente.
5.2. RECOMENDACIONES

De acuerdo a lo concluido, se recomienda:

= Utilizar instrumentos de planificacién estratégica que le permitan a
Autopartes Peralta analizar de manera constante su entorno

empresarial, anticipar situaciones y reduciendo sus efectos.

» Implementar las estrategias y politicas de marketing mix establecidas
en el estudio de mercado para garantizar el adecuado crecimiento de la

microempresa.

» Incorporar los aspectos disefiados en los estudios organizacional,
técnico y legal de la presente investigacion, para mejorar el desarrollo
de las actividades de la microempresa Autopartes Peralta.

» Aplicar estudios financieros y econémicos a los proyectos de
crecimiento de la microempresa para conocer su viabilidad y basar la

toma de decisiones en indicadores de gestion financieros.
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ANEXO 1. CUESTIONARIO DE LA ENTREVISTA

/\

I &

ESPAM
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA AGROPECUARIA DE MANABI

MANUEL FELIX LOPEZ
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENTREVISTA

OBJETIVO: Los estudiantes de la ESPAM (MFL) tienen como propdsito
recolectar informacion que permita contribuir a la elaboracion de un plan de

negocios para el crecimiento de la microempresa Autopartes Peralta.

NOMBRE:
FUNCION:
PREGUNTAS:

1. ¢ Cual es el marco legal de su negocio?

2. ¢El negocio cuenta con infraestructura propia?

3. ¢Cuantos afos de experiencia posee Autopartes Peralta en el mercado?

4. ¢ Cuenta con herramientas administrativas para el manejo del negocio?
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5. ¢Considera que la ubicacién del local es favorable o desfavorable?

6. ¢ Cuales estrategias de marketing utilizan actualmente para promocionar

los productos?

7. ¢Cudles son las caracteristicas de su personal y beneficios que

perciben?

8. ¢,Como considera las relaciones comerciales de Autopartes Peralta?

9. ,Como considera la situacion competitiva del local?




ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA AGROPECUARIA DE MANABI
MANUEL FELIX LOPEZ
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ENTREVISTA

OBJETIVO: Recolectar informacion que permita contribuir a la elaboracion de
un plan de negocios para el crecimiento de la microempresa Autopartes Peralta.

NOMBRE: Cristhian Roberto Peralta Rodriguez
FUNCION: Propietario
1. ¢ Cual es el marco legal de su negocio?

No se han podido concluir los tramites de permisos de funcionamiento, sin
embargo, contamos con la documentacion respectiva en el Servicio de Rentas
Internas, para realizar las declaraciones de impuestos que la ley determina, en

la cual hemos sido calificados como categoria MIPYMES.

2. ¢El negocio cuenta con infraestructura propia?

Si, la infraestructura es propia.

3. ¢ Cuantos afos de experiencia posee Autopartes Peralta en el mercado?

El negocio ya tiene 4 afos de experiencia en el mercado de repuestos y partes

de colision de automoviles.
4. ¢ Cuenta con herramientas administrativas para el manejo del negocio?

No contamos ni siquiera con una mision y visién organizacional establecida, por
lo que considero que ahora si es necesario utilizar estos tipos de herramientas,

que permitan el establecimiento de estrategias y por tanto la mejor toma de
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decisiones.
5. ¢Considera que la ubicacioén del local es favorable o desfavorable?

Considero que el local fue ubicado debido a que se cuenta con las condiciones
necesarias para poder desarrollar tanto las acciones de compra-venta de auto
repuestos como los servicios de instalaciones que se brindan, ademas de que
la amplitud brinda mayor comodidad a los clientes, que incluso muchas veces

vienen acompafnados de sus familias.

6. ¢Cudles estrategias de marketing utilizan actualmente para

promocionar los productos?

No poseemos estrategias de marketing, debido a la falta de experiencia en
estos temas del personal, sin embargo, actualmente se promocionan los
productos a través de publicaciones en las redes sociales de WhatsApp,
Facebook e Instagram, ya que contamos con paginas institucionales en dichas
redes. Aungue al ser yo el encargado de esas promociones, se me dificulta

realizarlas muy seguido por mis demas ocupaciones dentro del negocio mismo.

7. ¢Cudles son las caracteristicas de su personal y beneficios que

perciben?

A pesar de que no se realizan contratos de trabajo ni se otorgan beneficios
sociales, Autopartes Peralta cuenta con personal joven y conocedor de temas
automotriz y electromotriz, asi como también de administracion, comprometidos
con el desarrollo de la microempresa que permite brindar una buena atencion
al cliente, ademas se adquieren paquetes de capacitacion eventual para

actualizar conocimientos y mejorar técnicas.
8. ¢Como considera las relaciones comerciales de Autopartes Peralta?

Se mantiene buenas relaciones con nuestros proveedores, esto permite el
desarrollo de las actividades de manera positiva, ya que el prestigio que se ha
adquirido al trabajar con los principales proveedores del pais ha contribuido a

gue en su mayoria se nos otorguen créditos.
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9. ¢Como considera la situacion competitiva del local?

Autopartes Peralta surge como idea de negocio debido a la carencia local de
un negocio con las caracteristicas que se posee actualmente, pero con el
transcurso de los afios se ha observado la apertura de locales nuevos, que a
pesar de que no se encuentran abastecidos de todas las categorias de
productos que nosotros poseemaos, si han representado amenaza en los niveles

de venta que se pueden alcanzar.
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ANEXO 2. CUESTIONARIO DE LA ENCUESTA

OBJETIVO:

Los estudiantes de la ESPAM (MFL) tienen como propadsito conocer a través del
desarrollo de esta encuesta la percepcion de la poblaciébn acerca de la
microempresaAutopartes Peralta, con la finalidad de determinar la demanda

potencial de la misma.
CRITERIOS:

- Ser propietario de un vehiculo automotor.

- ldentificar la ciudad Manabita de residencia.
PREGUNTAS:

¢Es usted propietario de un vehiculo automotor?
o Si
e NO

¢, Reside en Manabi?
e Sij
e No

¢(En cudl cantén Manabita reside?
e Bolivar
e Chone
e ElCarmen
e Flavio Alfaro
e Jama
e Jaramijé
e Jipijapa
e Junin
e Manta

e Montecristi



Olmedo
Pajan
Pedernales
Pichicnha
Portoviejo
Puerto Loopz
Rocafuerte
San Vicente
Santa Ana
Sucre
Tosagua

24 de mayo
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¢Atraveés de que medio se enterd usted de la existencia de lamicroempresa

Autopartes Peralta?

Redes Sociales

Radio

Por medio de familiares

Por medio del mecénico

¢Estaria dispuesto a comprar un repuesto para su vehiculo en la

microempresa Autopartes Peralta?

Si
No

¢Cudles de los siguientes factores cree usted el mas importante al

momento de comprar una respuesta para vehiculo?

Precio

Atencion al cliente
Marca del producto
Calidad del producto

Facilidades de pago

Cercania
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e Instalacion gratuita

¢,Con qué frecuencia usted compra repuestos para su vehiculo?
e Una vez cada 6 meses
e Unavez al afio
e Una vez cada afio y medio

e Una vez cada dos afios

¢ Qué tipo de accesorios de lujos para vehiculo compra usted?
e Moqueta
e Forro de volante
e LuceslLed
e Faros Led
e Peliculas polarizao
e Hilos neones

e Luz led para tablero

¢A través de qué canal de venta le gustaria adquirir los productos de
Autopartes Peralta?

e Con atencion personalizada en el local

e Por medio de una pagina web

e Por medio de WhatsApp

¢, Cudles de las siguientes marcas de repuestos considera usted tiene
mayor demanda?

e Chevrolet

e Toyota
e Hyundai
e Mazda

¢Compra usted repuestos para su automovil en su localidad?
e Si
e No
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¢Cuales de las siguientes alternativas considera usted contribuye a
incrementar la satisfaccion de los clientes?

¢ Incremento de publicidad

e Acceso a un catalogo virtual

e Descuentos especiales

e Promociones de fin de mes
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