UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ORGANIZACION DE EMPRESAS

Trabajo de Investigacion previo a la obtencidn del Titulo de

Ingeniera de Empresas

TEMA: “El Alineamiento Estratégico y su relacion en la
cobertura en el Mercado de la Camara Nacional de Fabricantes
de Carrocerias (CANFAC) en la Ciudad de Ambato”

AUTORA: Blanca Piedad Yuquilema Shucad
TUTOR: Ing. MBA. Fernando Silva O.

AMBATO —-ECUADOR
Febrero 2015 |

=

ORGANIZACION
@« Empresas



APROBACION DEL TUTOR

Ing. MBA. Fernando Silva O.
CERTIFICA:
Que el presente trabajo ha sido prolijamente revisado. Por lo tanto autorizo la

presentacion de este Trabajo de Investigaciéon, el mismo que responde a las
normas establecidas en el Reglamento de Titulos y grados de la Facultad.

Ambato, diciembre del 2014

Ing. MBA. Fernando Silva O.
C1.1802490548
TUTOR



DECLARACION DE AUTENTICIDAD

Yo, BLANCA YUQUILEMA, manifiesto que los resultados obtenidos en la
presente investigacion, previo la obtencién del titulo de Ingeniera de Empresas
son absolutamente originales, auténticos y personales; a excepcion de las citas.

BLANCA YUQUILEMA
C.1. 1804167482
AUTORA



DERECHOS DE AUTOR

Autorizo ala Universidad tecina de Ambato, para que haga de esta tesis o parte
de ella un documento disponible para su lectura, consulta y procesos de

investigacion, segun las normas de la Institucion.

Cedo los Derechos en linea patrimoniales de mi tesis, con fines de difusion
publica, ademas apruebo la reproduccion de esta tesis, dentro de las regulaciones
de la Universidad, siempre y cuando esta reproduccion no suponga una ganancia

econdmica y se realice respetando mis derechos de autor.

BLANCA YUQUILEMA
C.l. 1804167482
AUTORA



APROBACION DE LOS MIEMBROS DEL TRIBUNAL DE GRADO

Los suscritos Profesores Calificadores, aprueban el presente Trabajo de
Investigacion, el mismo que ha sido elaborado de conformidad con las
disposiciones emitidas por la Facultad de Ciencias Administrativas de la

Universidad Técnica de Ambato.

Ing. MBA Wilson Jimenez

Ing.Mg. Jorge Jordan

Ambato, Diciembre 2014



Vi

DEDICATORIA

El esfuerzo y la constancia en esta etapa
de mi vida se los dedico a mis padres,
quien con su apoyo y ejemplo me han
fortalecido para cumplir una meta mas en

mi vida personal y profesional.

BLANCA



AGRADECIMIENTO

Mi agradecimiento especial a la
Universidad Técnica de Ambato,
porque al abrirme sus puertas para
formarme como profesional de éxito
me permitié contribuir al desarrollo de

la sociedad.

Especialmente mi agradecimiento al
Ing. Fernando Silva, quien con sus
conocimientos contribuyo al
desarrollo de la investigacion y a su

finalizacion.

Finalmente agradezco a CANFAC,
por la apertura en la entrega de la

informacién necesaria.

BLANCA

vii



INDICE GENERAL

Portada

Aprobacion del Tutor
Declaracion de Autenticidad
Derechos de Autor
Aprobacién de miembros de tribunal de grado
Dedicatoria
Agradecimiento

indice General

indice de Graficos

indice de Tablas

indice de Cuadros

Resumen Ejecutivo

INTRODUCCION ..ottt

CAPITULO |
1 EL PROBLEMA

B 1] 2
1.1 ConteXtUAlIZACION. ...

ANALISIS CIITICO ..vvviiiiiciece e
ArDOl de ProbIEMAS ..........c.oveieeeeeeeeeeeeeees e,
PrOGNOSIS ...ttt sttt sttt be e nneas
1.2 Formulacion del problema .........cccoovveiinenninesee e
Interrogantes del problema...........c..cccoooeiiiiiicc e,
Delimitacion del problema............ccooooiiiiiiiiiiniee s
Delimitacion CampPoO .......coceeiveieiie e
Delimitacion Espacial ...........cccooeveeiiiiiiiese e
Delimitacion TemMPOral .........ccoeviiiiiiiieeeee s
1.3 JUSHITICACION ...
1.4 ODJELIVOS ..ottt

viii

Vi
Vil
viii
Xiv

XV

XVi

.......................... 2



1.4.1 ODJEtiVO GENETAL ......c.oiiiiiiiiiieeee e 7
1.4.2 ODbjetivOS ESPECITICOS. .....eciviiieiieie et 7

CAPITULO II
2 MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes INVESLIQatiVOS. .......ccviieiieieiiese e 8
2.2. Fundamentacion filoSOfiCa...........cccviiiiieiice e 9
2.3 Categorias fundamentales ..o 9
2.3.1 SUPEIOrdENACION.......cueeiicie ettt re e 9
2.3.2 SUDOITINACION ...ttt bbbt 10
Variable Independiente: Alineamiento estrategiCo .........ccccvvvevveiiiervereeieseenenn, 10
Variable dependiente: cobertura en el mercado.........ccoccvveevvevenennene e 10
A Y T ol N (=To] ol TSRS 11
AGMINISIFACION ....c.viviciecieiee ettt e b sbeseesbenreas 11
GeStION AAMINISIIALIVA ....veeveeieieie e 11
PlanifiCaCion ESIrAtEJICA .........evvirieriiiieieeie e e 11
AlINEACION ESIFALEJICA ... .cvvveverieiiite ettt 12
Enfoque de la gestion con alineacion estratégica..........c.cccovvevveieevieecieciece e, 12
El Mapa Estratégico en la AliNEACION..........cccoeieeii i 12
MAPA ESTRATEGICO ...ttt 12
Orientaciones Estratégicas para el desarrollo direCtivo ...........ccocvevvevevincnc e, 13
Pasos de la Alineacion EStratégiCa.........ccovvviiieiieiieieie e 13
Perspectiva estratégica para el desarrollo direCtivo ...........ccccccevveveeieiicinccc e, 13
Alineacion estratégica de la empresa: bases para el fracaso y para el éxito .......... 14
Creacion del alineamient0...........ccevviiiieieiere e 14
Proceso del aliNBamMIENTO .........ccciiiiiieiicie e 15

Incorporacidn de los puntos de control de la alineacion al proceso de planeacion16

Gestidn continda del proceso de alineamiento............cccevveveiieenicce e, 17
Orientaciones estratégicas de NEGOCIO .......couvervririererieeie e 17
AlINEAMIENTO OFJANIZALIVO ........oviiiiiiiiieiieeee e 19
Compatibilidad eStrategiCa........cccueieeiieiieiieie e 19
Orientaciones estratégicas: un modelo integrador ...........cccocvevevieiieene e 20
MODELO INTEGRADOR........ccocitiiieitiieieiese ettt 20



Etapas del alineamiento ... 21

Alineamiento del capital huUmano ...........ccccccooieiiiic i 22
Alineamiento de los sistemas de planificacion y control .............ccccccvvveveiiennenne. 22
IMIAFKETING ..t 23
Marketing EStrat@giCO .........ooviirieieiieieise e 23
DISIIDUCION.......iiiiiicce et 23
Cobertura €N el MErCAU0 .......ccuevveiiiiiiisie et 23
VLT o= Vo [0 ] o] 0 {0 0 01 o (o] SRS 23
Evaluacion de segmentos de Mercado ..........coceoeereriereneneneese s 24
Mercado de refereNCIA..........coue i 24
Las estrategias de cobertura de mercado de referencia...........cccoceeeveveeiiieenieiinnns 24
POSICIONAMIENTO ...ttt ettt 25
Tip0S de POSICIONAMIENTO .....oviviiiiiieiieie e 25
Métodos de POSICIONAMIENTO ........cveierieiiesieeeee e ere e 25
Las metas del poSIiCIONAMIENTO .........c.ccoveiiiiiiciie e 26
Actividades del poSICIONAMIENTO ........cccvveiieiieiiee e 26
Estrategias de posicionamiento de MarCas...........cuvvrereeiererenesie e 27
Desarrollo y comunicacion de la estrategia de posicionamiento ............c.ccoceeveeene. 27
Estrategia de posicionamiento en torno a disciplinas de valor ............c.cccccevenen. 27
LT 1= 0] U] o o ST 27
El proceso de segmentacion de Mercado ..........ccccvevveveereeiesiene e, 27
Segmentacion de mercados de CONSUMIAOIES ........c.cveverieriereresieseereereeeeeeseeneens 28
INVEStigacCion de MErCAUOS ........ccvevviireeieeeieie e ee s 28
Proceso de investigacion de MErCadOS. .......ccovevveieerieeieiiese et sre e 28
DEMANUA ...ttt bbbttt b 29
Caracteristicas de la demanda ..o 29
Proyeccion de 1a demanda...........coooerrireniinie e 29
ANAlisis de 1a demManda ..........cocooeiiiiiiiieee s 29
Determinacién de la demanda potencial o insatisfecha .............cccooveveiciicincnn, 30
Oferta (COMPELENCIA)......eiveiveeieeeeee e eee e rte st se e et e et e et e e e e aesneenneens 30
Aspectos del analisis de 1a oferta ..........cocooeiiiiiiniicice e 30
2.5 HIPOLESIS. ...ttt bbb 30



2.6 SeNalamiento de VArTaDIS. ... ... . e eeeneeeeeeeeeeennees 30

CAPITULO 111
3. METODOLOGIA

UL ENTOQUE ...ttt bbbttt 31
3.1 Modalidad basica de la INVeStIgaCION ..........cccccveveeieieeie e 31
3.1.1 Investigacion de CAMPO.......cueieriereriesiesieeieeeeie et te st sre e re e seeseesressenreas 31
3.1.2 Investigacion documental - bibliografica..........c.ccoceveiriiiiniienceee, 31
3.2 Nivel 0 tipo de INVESLIGACION ........ccocoveiieiiee s 32
3.2.1 Investigacion EXPIOratoria..........coeeieieiiiiieneese e 32
3.2.2 INVestigacion DESCIIPLIVA........c.civerieiierieeiesie e se e se e sie e sae s 32
3.2.3 As0Ciacion de Variables .........ccccoeieieiiiiiiiieee e 32
3.3 PODIACION Y MUESEIA .....cveviieieiicie e 32
3.3.2 IMIUBSIIA. ...ttt ne e 33
3.4. Operacionalizacion de Variables. ... 34
3.4.1. Variable Independiente: Alineamiento estratégiCo ..........ccocerevvrvreriennnenn 34
3.4.2. Variable Dependiente: Cobertura en el mercado .........ccccceevvevveveieciieennenn, 35
3.5. TECNICAS € INSLIUMENTOS.....uveieeieieiie it nne s 36
3.6. Procesamiento Y ANALISIS .......ccoovriieiiinieiee e 36

CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Verificacion de 1a NIPOLESIS.........cvieirieiieiee s 54
Frecuencias 0DSErVAdas..........cc.viveiieii i 54
1Y/l [=1 Fo I 1o T 1ol o SRS 55
Nivel de SIgNIfICACION. .......ccci i 55
Grado de LIDErtad ........ccccveiieiiieeciese et 55
FrecuencCias @SPEIAdAS ........cveveieieriesie ittt 56
Tabla de CONLINGENCIA ......ccveieee e 56
Grafico de VErifiCaCION...........ccueiiiiece e 56
CONCIUSION ...t te e be et e s e st e e aeeaeesreebeaneens 57
Verificador taDUIAT ...........ooci i 57

Xi



CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMEDACIONES

5.1 CONCIUSIONES ...ttt e e enneeneeaneenneeneas 58
5.2 RECOMENUACIONES. ... .eviieitiiieeiieiie ettt bbbt ee s 58
CAPITULO VI
LA PROPUESTA
6.1 Datos INFOIMALIVOS ......cveiiiiiiiiieiiesie e 60
THEUIO ettt b e 60
INSEILUCION EJECULOIA .....oveiiieieieiese e 60
BENETICIANIOS ...t 60
EQUIPO RESPONSADIE ..o 61
6.2 Antecedentes de 18 ProPUESTA..........ccoreririiieiee e 61
6.3 JUSTITICACION ..o et 61
6.4 ODJELIVOS ...eiiiiieiie ettt res 62
ODJETIVO GENETAL ... e 62
ODbjJEtiVOS ESPECITICOS ...vvivreiviciiciie sttt 62
6.5 Analisis de factibilidad.............ccooviiiiieiiie 62
6.6 FUNAAMENTACION ....c.veivieiiieic e e e sre e e nne e 63
El cuadro de mando iNtegral ............coveieiieii i 63
La perspectiva fINANCIEIA ..........couiiiieeiee s 63
La perspectiva del CHENTE.........cccvoii et 63
La perspectiva del proCeso INTEIMO.........cccovviiiieiieiie e 63
La perspectiva de aprendizaje Y CreCImMIENTO .......covvveieierienenierise e 64
6.7 MOAEIO OPEIALIVO ..o 64
L ET AP A ettt bbbt b et et nre s 70
ANALISIS DEL ENTRONO MACRO ......ccoiiiciiiecese e 74
Analisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de la EMpresa .........ccccceeveveiveennenn 82
ETAPA L ..ottt bbbttt ettt ene e 84
ESTRUCTURA DEL CUADRO DE MANDO INTEGRAL ....c.ccceecvvvirirenennn, 84
PRESPECTIVA FINANCIERA ..ottt 85
PERSPECTIVA PROCESOS INTERNOS ......ccocoviiiiiieiee e 111
PERSPECTIVA DE APRENDIZAJE Y CRECIMIENTO ....c.ccceveveiiiiiecinenne 116
HIEETAPA e ettt bbbttt bt ne s 119

xii



COBERTURA EN EL MERCADO .....ccoiiiiiiiiieeseeee e 119

DISITRIBUCION ...ttt sttt 119
PUBLICIDAD ..ottt bttt ettt st b nneas 120
0o FTo7 T =T OSSPSR 120
6.8 Administracion de la Propuesta...........cccccveveerieiieseene s 121
6.9 Evaluacion de 12 Propuesta ..........cccoeeeiieieieiiene et 123
BiIbIIOGrafia ... ..coveeeieiicee s 124
AANEXOS ettt b e e e b e na e ne e re s 125

Xiii



INDICE DE GRAFICOS

Gréfico N° 01.- Arbol de ProbIEMAS.........c.c.cvieeeeeieeeee et 4
Grafico N° 02.- 2.3.1 SUPErordenacion...........cccuuerrerererinesenisese e 9
Gréafico N° 03.- Variable Independiente: Alineamiento estratégico..................... 10
Gréafico N° 04.- Variable dependiente: cobertura en el mercado..............cc.......... 10
Grafico N° 05.- MAPA ESTRATEGICO. ... 12
Gréafico N° 06.- Incorporacion de los puntos de control de la alineacion al proceso
(0 [=0 o] F g T=T: o o o PSPPSR 16
Grafico N° 07.- MODELO INTEGRADOR.........ccccooviieieeece e 20
Grafico N° 08.- Administracion actual .............cccocevviiiiiieiei s 37
Grafico N° 09.- Cumplimiento de 10S ODJELIVOS ..........ccoeirereiinieieeerereee 38
Grafico N° 10.- SeCtor iNAUSEITAL ........coveieieiee e 39
Grafico N° 11.- Competitividad..........ccccoveiieiiiiiciecce e 40
Grafico N° 12.- Procesos adminiStratiVoS.........cccooviviveieeieerenesese e se e 41
Grafico N° 13.- Marca CANFAC ... 42
Gréafico N° 14.- Atributos de 1a organizacion .............ccccccvveveiieiiecce e 43
Grafico N° 15.- Elemento importante ..........coceeerereineneisieseese e 44
Gréafico N° 16.- Posicionamiento de la imagen institucional..............c.cccccevennenee. 45
Grafico N° 17.- CODBITUIA.....ccui i 46
Grafico N° 18.- Alineamiento eStrategiCo.........ccoervrirereiirieneree e 47
Gréafico N° 19.- Organizacion actual.............cccoocevveieiie i 48
Grafico N° 20.- Monitoreo al ClIeNte ..........cooveviieiiiieeeee e 49
Grafico N° 21.- Desarrollo organizacional ............cccooereiiieniiniinenese e 50
Grafico N° 22.- COMUNICACION ......oivviiiiiieieie et 51
Grafico N° 23.- Cobertura en el mercado CANFAC ........cccovevevene i 52
Grafico N° 24.- Mejorar la cobertura en el mercado .........ccccceveverevesesesieeeenns 53
Grafico N° 25.- Grafico de VerificaCion..........ccccovvvviiiiniiniinienese e 56
Grafico N° 26.- 6.7 M0delo OPEratiVo ..........cccoeieririreneisesee e 64
Gréafico N° 27.- Andlisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de la Empresa ....... 82
Gréafico N° 28.- Estructura del cuadro de mando integral...........ccccccoooveiveininnnne. 84
Grafico N° 29.- Andlisis de factibilidad...........c.ccoovvvviiiiiiei e, 97
Gréafico N° 30.- Proyeccion de la demanda...........cccocvevevveiiiieeseese e 98
Grafico N° 31.- PROYECCION DE LA OFERTA .....covoveeeeeeeeveeeeeeeeenae 100
Grafico N° 32.- Demanda potencial insatisfecha............ccccooeovriniinincniincnns 101
Gréafico N° 33.- Filosofia eStratégiCa ..........cuevverieiieieeie e 117

Xiv



INDICE DE TABLAS

Tabla N° 01.- AAmInistracion actual ............ccoceveiiiinininicee s 37
Tabla N° 02.- Cumplimiento de 10S ODJetiVOS.........cccoveiiiiiieiie e 38
Tabla N° 03.- SECtor iNdUSEFIAl ..o 39
Tabla N° 04.- ComMPetitividad ...........cooiiiiiiiee s 40
Tabla N° 05.- Procesos adminisStratiVos...........cccoeveiiriiinicieieseese e 41
Tabla N° 06.- Marca CanfaC ..........ccoovririiieiiie e 42
Tabla N° 07.- Atributos de la 0rganizaCion .............cccoceereneinieneneieee e 43
Tabla N° 08.- Elemento importantE ............cccccooiiiieiiic e 44
Tabla N° 09.- Posicionamiento de la imagen institucional .............ccccooenvinnnne. 45
Tabla N° 10.- CODEITUIA......ccviviiii s 46
Tabla N° 11.- Alineamiento eStrategiCo.........ccviiereereiiieriere e 47
Tabla N° 12.- Organizacion actual..........cccccooeiereiiieiineieeeee s 48
Tabla N° 13.- Monitoreo al CHENnte ..o 49
Tabla N° 14.- Desarrollo organizacional ..............ccccooiiiiiiiiiiiice 50
Tabla N° 15.- Cobertura en el meracdo canfac...........c.ccoovvviieieninnienc 52
Tabla N° 16.- Mejorar la cobertura en el mercado ...........ccceevevveieevvsiesieeseennn, 53
Tabla N° 17.- Frecuencias 0DSErvadas...........ccooeoeieiirininieiee e 54
Tabla N° 18.- Frecuencias eSPeradas .........cceveevereereiiiesee s eee e e 56
Tabla N° 19.- Tabla de CONtINGENCIA ......covvveiierieieieree s 56
Tabla N° 20.- Verificador tabular ..o 57
Tabla N° 21.- PreSUPUESTO ...c.veeeeiiieieeie ettt e et sae e 91
Tabla N® 22.- BalANCE ......c.viieiiiie s 92
Tabla N° 23.- Estado de reSultados ..o 93
Tabla N° 24.- Demada NiStOriCa..........ccuviiieiiieiese s 97

XV



Tabla N° 25.- Demanda proyectada...........ccoeieiinereninisieee s 98

Tabla N° 26.- Analisis de 1a Oferta..........ccocviviiiiiiieicce s 99
Tabla N° 27.- Demanda potencial insatisfecha...........c.ccoovvvvveiiniininiiiins 100
Tabla N° 28.- Matriz del perfil competitivo ..........ccccoeeviiiiiciie e, 116

INDICE DE CUADROS

Cuadro N° 01.- 3.4.1. Variable Independiente: Alineamiento estratégico............ 34
Cuadro N° 02.- 3.4.2. Variable Dependiente: Cobertura en el mercado............... 35
Cuadro N° 03.- ProCedimieNntos .........ccueieierieriinieriesiisieieee e 106
Cuadro N° 04.- Modelo de COMPELENCIAS ......c.eeveiveeiieeieciese e 118
Cuadro N° 05.- PUDHCIAAA ..........ooiiiiiiiieiecc e 120

XVi



RESUMEN EJECUTIVO

La Camara Nacional de Fabricantes de Carrocerias, es una institucion sin fines de
lucro, que agremia a Empresas Carroceras, con el fin de apoyar el desarrollo y
fortalecimiento de este sector productivo, tiempo en el cual se ha venido
suscitando estancamiento en el manejo administrativo, y debido a la demanda de
servicios por parte del sector carrocero, es indispensable tomar acciones
estratégicas para mejorar las condiciones actuales en el mercado. Los datos
arrojados por la investigacion de campo, aplicado a los socios de CANFAC y a
sus clientes, indican que es importante corregir aspectos como; la alineacion de
los recursos materiales y humanos, puesto que estos son los factores que la
mayoria de los socios y clientes consideran como falencias que se debe mejorar.
Asi la propuesta resultante de la investigacion me direcciona a identificar y
analizar un cuadro de mando integral herramienta que permite alinear los recursos
de la cAmara para mejorar la cobertura en el mercado y asi acceder a mejores
oportunidades de negocio colocando una imagen de eficiencia organizacional al
servicio del socio carrocero y afianzarlo como eje de desarrollo en el contexto
productivo y financiero del pais. Por tanto la propuesta estd enmarcada en las
necesidades del sector lo cual permitira satisfacer sus requerimientos y entonces la
cobertura en el mercado sea la deseada por los socios para poder mejorar su
posicionamiento mediante la utilizacion de instrumentos administrativos

proactivos como base del desarrollo organizacional.

PALABRAS CLAVES: Alineacion estratégica, cuadro de mando integral,

mercado meta, cobertura en el mercado
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INTRODUCCION

En la actualidad el manejo organizacional estd enfocado en un sistema de
innovacion, de tal manera que establecer un alineamiento de los recursos
empresariales generar desarrollo interno proyectando una imagen e
competitividad, el cual se vera reflejado en una mejor cobertura en el mercado el
cual se reflejara en la imagen institucional, en la satisfaccién de los socios y por

ende en la solidez de la gestion.

La estructura del presente trabajo esta enfocado en seis capitulos:

CAPITULO I, esta estructurado, por el tema, la contextualizacion, analisis

critico, justificacion y objetivos investigativos.

CAPITULO I, se encuentra los antecedentes bibliograficos, fundamentaciones,

la hipotesis y las variables de estudio.

CAPITULO I, esta el enfoque de la investigacion, la metodologia, la poblacion

y muestra, operacionalizacion de variables.

CAPITULO 1V, esta establecida por el analisis e interpretacion de resultados de la

investigacion de campo.

CAPITULO V, se encuentra las conclusiones y recomendaciones.

CAPITULO VI, Esta estructurada por el tema, la justificacion, objetivos y el

modelo operativo el cual permite generar una soluciona la problematica.

Xviii



CAPITULO |

1 EL PROBLEMA

Tema:

El alineamiento estratégico y su relacion en la cobertura en el mercado de la
Camara Nacional de Fabricantes de Carrocerias (CANFAC) en la ciudad de
Ambato.

1.1 Contextualizacion

Macro

El boom de la produccion automotriz en Ecuador empezo en la década de los afios
50, cuando empresas del sector metalmecanico y del sector textil comenzaron la
fabricacion de carrocerias, asientos para buses, algunas partes y piezas metalicas.

En la actualidad, la contribucion de la industria automotriz tiene un gran peso en
el aparato econdémico nacional. En Ecuador, se han ensamblado vehiculos por
mas de tres décadas, en el afio 1973 comenzé la fabricacion de vehiculos, con un
total de 144 unidades de un solo modelo, conocido en aquel entonces como el
Andino, ensamblado por AYMESA hasta el afio 1980. En la década de los afios

setenta, la produccién de vehiculos super6 las 5,000 unidades.

Por otro lado, la empresa Thunder Cycles en el 2012 se convirtié en la primera y
Unica marca de motos ensambladas 100% en Ecuador. La alianza estratégica entre
Metraltronic (fabricante de autopartes para la industria automotriz) y Thunder

Cycles en Ecuador (ensambladora de motocicletas).



De acuerdo a la distribucion provincial, se tiene que el mayor numero de
establecimientos se encuentra en Guayas (27%), seguido de Pichincha (17%),
Azuay (8,1%), Manabi (7,5%) y Tungurahua (4,5%).
http://www.proecuador.gob.ec/.

Se puede evidenciar un crecimiento en el sector debido al auge en el mercado,
pero en este contexto son pocas las empresas que generan un alineamiento
estratégico que permita acceder no solo aun sostenimiento sino a una ventaja
competitiva, de tal manera que no se proyecta una cobertura en el mercado de

eficiencia y calidad afectando al sector industrial en general.

Meso

La segunda actividad principal de la provincia de Tungurahua, es de la rama
automotriz, especificamente “fabricacion de carrocerias (incluso cabinas)
disefiadas para ser montadas sobre chasis de vehiculos automotores, carrocerias
para vehiculos sin chasis y carrocerias de monocasco; carrocerias para vehiculos
de turismo, camiones y vehiculos de uso especial”; esta industria es la segunda de
la provincia en generacion de empleo, 522 personas ocupadas, la segunda en
sueldos y salarios pagados, 1,4 millones de dolares, la segunda en impuestos
pagados, 1,7 millones de ddlares, la tercera de la provincia en produccién bruta de
articulos para la venta, 14,1 millones de ddlares, y también la tercera en consumo
de materias primas y materiales auxiliares para la produccion, 11 millones de
dolares. En febrero 2012 se instal6 la ensambladora Ciudad del Auto (Ciauto) en
Ambato, Siendo la cuarta del pais. En este lugar se producen los modelos Haval
H5 'y la camioneta Wingle de la empresa Great Wall.

http://www.produccion.gob.ec.

De tal manera que en la region existe un crecimiento del sector, pero al no contar
con una gestién administrativa sistematica, que permita orientar la estrategia por
el cambio de fuerzas del entorno, lo cual afecta a la cobertura ya que no se

evidencia crecimiento y desarrollo en el mercado local.


http://www.proecuador.gob.ec/

Micro

Esta camara asocia a los proveedores de carrocerias, estan localizados en la
Provincia de Tungurahua, especificamente en la ciudad de Ambato. En la
actualidad debido a los cambios de las fuerzas del entorno se ha evidenciado que
en la institucién existe una deficiente gestion administrativa que no permite la
potencializacion del sector en el mercado por tanto se proyecta una cobertura en el

mercado de estancamiento e ineficiencia.

Anadlisis Critico

En este contexto se determina que la problemética ha sido ocasionada porque la
administracion sin vision de cambio limita el accionar en el sector industrial y por
ende se genera estancamiento organizacional, otro elemento importante es que la
gestion comercial es empirica , de tal manera que se evidencia un deficiente
posicionamiento de la Camara en el sector productivo de la localidad, finalmente
se determina que el desconocimiento del enfoque estratégico limita el

cumplimiento de los objetivos y de la cobertura en el medio.
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Prognosis

Por tanto de no solucionar la problematica en la institucion, no solo que la
cobertura en el mercado sera deficiente, sino que al no potencializar los recursos
organizacionales el entorno interno no tendra acceso a la innovacion tecnoldgica,
lo cual nos era promovido e informado por la institucion generando el cierre en la

localidad y por ende nos e acceda a ventajas competitivas.

1.2 Formulacion del problema

¢De qué manera afecta un alineamiento estratégico a la cobertura en el mercado
de la Camara Nacional de Fabricantes de Carrocerias (CANFAC) en la ciudad e

Ambato?

Interrogantes del problema

e (Cudl es el factor que impide promover el alineamiento estratégico para
potencializar los recursos organizacionales?

e De qué depende que se mejore la cobertura en el mercado para acceder a
un mejor posicionamiento productivo y comercial?

e ;Es necesario disefiar un modelo de alineamiento estratégico para mejorar
la cobertura en el mercado de la Camara Nacional de Fabricantes de
Carrocerias (CANFAC) en la ciudad e Ambato



Delimitacion del problema

Delimitacion Campo

Campo: Administrativo
Area: Alineamiento Estratégico

Aspecto: Cobertura en el mercado

Delimitacion Espacial

La investigacion se realizara en la Camara Nacional de Fabricantes de Carrocerias
(CANFAC) en la ciudad e Ambato.

Delimitacion Temporal

El proceso investigativo se efectuara en el primer semestre del afio 2014.

1.3 Justificacién

La presente investigacion es importante porque se pretende generar un enfoque
altamente estratégico a la administracion, de manera que se potencialicen cada
uno de los recursos en la Camara Nacional de Fabricantes de Carrocerias
(CANFAC) en la ciudad e Ambato y entonces acceder a ventajas competitivas

orientadas al crecimiento organizacional.

El interés se sustenta en proyectar una imagen de eficiencia, competitividad, para
asi asegurar la cobertura en el mercado y entonces los socios puedan acceder a
nuevas oportunidades de negocio y sus inversiones sean direccionadas bajo

enfoques estratégicos.



Es novedosa por cuanto al cambiar la percepcién de la administracién la imagen
sera no solo reconocida en el medio local, sino a nivel nacional, generando esto

mejores fuentes de empleo y bienestar social en la localidad.

La factibilidad esta delimitada en la apertura de los directivos para generar un
cambio y entonces abrirse a las nuevas tendencias administrativas para acceder a

nuevos mercados.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General

Analizar el alineamiento estratégico y su relacion en la cobertura en el mercado de
la Camara Nacional de Fabricantes de Carrocerias (CANFAC) en la ciudad e

Ambato

1.4.2 Objetivos Especificos

e Establecer los factores que generan el alineamiento estratégico para
potencializar los recursos organizacionales y generar una ventaja
competitiva.

e Determinar los elementos de la cobertura en el mercado para mejorar el
posicionamiento en el sector productivo de la localidad.

e Proponer un modelo de alineamiento estratégico para proyectar una
cobertura en el mercado de eficiencia en la Camara Nacional de
Fabricantes de Carrocerias (CANFAC) en la ciudad e Ambato



CAPITULO II

2 MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Investigativos

En el desarrollo de la investigacion se tomara en consideracion el siguiente

trabajo:

De Alexandra Alvarez para la obtencion del Titulo de Ing en Empresas de la
Facultad de Ciencias Administrativas con el tema La Alineacion Estratégica de la
empresa Fremito del Canton Salcedo, cuya autora llega a las siguientes

conclusiones:

» Laempresa no tiene un orden cronoldgico en las actividades, es decir sin una
alineacion estratégica que les permita un desenvolvimiento en el rendimiento

de la empresa.

» La empresa no cumple con los objetivos trazados siendo esto un motivo para

perder posicionamiento en el mercado.



» Las actuales tareas que la empresa realiza son buenas para el desempefio de
los trabajadores en la empresa y no permite obtener resultados favorables para

todos los integrantes de la empresa.

2.2. Fundamentacion filosofica

La fundamentacion establecida en el proceso investigativo es la critico
propositivo, por cuanto determinada la problematica del deficiente alineamiento
estratégico afecta a la cobertura en el mercado en el mercado, se determinara una

solucion mediante la propuesta.

2.3 Categorias fundamentales
2.3.1 Superordenacién
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2.3.2 Subordinacién
Variable Independiente: Alineamiento estratégico
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2.4 Marco teorico

Administracién

Para (Kontz, Harold, 2012). ““La administracion es una accion mediante el cual se
delinea y salvaguardan un ambiente en el que individuos que trabajan en grupos

cumplen objetivos especificos de forma eficaz”.

Proceso administrativo

Dice (Muiiiz, Luis, 2012). “La Gestion a nivel administrativo reside en ofrecer
una columna administrativa a los técnicas empresariales de las otras areas

organizacionales para lograr resultados positivos competitivos”.

Planificacion estratégica

Indica (Kontz, Harold, 2012). “La planeacion estratégica es base de todas las
funciones gerenciales, que consiste en seleccionar misiones y objetivos y decidir
sobre las acciones necesarias para légralos, requiere un enfoque racionar para

alcanzarlos.
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Alineacion Estratégica

Dice (Burok, E, 2010) “Son las actividades organizacional que aprueban que el

recurso humano se dirija como un agregado unificado a los objetivos

estratégicos que la organizacion quiere conseguir”.

Enfoque de la gestion con alineacion estratégica

Para (Cardona, P , 2010). Este nueva direccion de gestion con
alineacion estratégica metddicamente reviste todos los aspectos
organizacionales, por tanto los recursos en conjunto son los actores
fundamentales que crean e implementan la planificacion de los
objetivos de negocio y los procesos de trabajo dirigiéndolos a la
obtencién de resultados favorables para todos: accionistas, clientes,
colaboradores, mercado, etc.

El Mapa Estratégico en la Alineacion

Declara (Burok, E, 2010). “El mapa estratégico describe el proceso de transformar

los activos intangibles en clientes y resultados financieros tangibles.”

MAPA ESTRATEGICO
Grafico N° 05
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Orientaciones Estratégicas para el desarrollo directivo

Declara (Burok, E, 2010). “Son ideas 0 valores en el sistema estratégico de la
empresa generando adecuacion para un eficiente manejo de recursos humanos

siento un punto importante para:

» Direccionamiento de la vigilancia de la organizacién a las principales acciones
de recursos humanos.

» Fortalecimiento de contar con el equipo humano necesario con liderazgo y
direccion.

Pasos de la Alineacion Estratégica

Indica (Cardona, P, 2010)La alineacion estratégica se establece en tres pasos que

consisten en:

» Implicar al equipo en la creacion de un propdsito
» Desplegar estrategias para informar la vision

» Ordenar la organizacion.

Perspectiva estratégica para el desarrollo directivo

13



Dice (Burok, E, 2010). “La configuracion estratégica en el desarrollo
directivo supone centrar la atencion de la reflexion de la direccion
superior en las criticas de su preparacion como ejecutivos Yy
directivos con el fin de conducir y hacer marchar la empresa. Se
sigue de ello que estas discusiones y andlisis deben hacer un puente
desde el presente al «donde» la organizacion desea estar en el futuro.
El desafi6 para los planificadores y estrategas de recursos humanos
es imaginar los medios de recursos humanos necesarios para
conseguir los objetivos y los fines de la alineacion de la empresa,
incluyendo su alteracidn a la vista de las posibilidades y limitaciones
en recursos humanos.

Alineacién estratégica de la empresa: bases para el fracaso y para el éxito

Indica (Burok, E, 2010). La reflexion estratégica del negocio afecta en
ultima instancia a la supervivencia organizativa, a su crecimiento y a su
renovacion., Se detectan dos corrientes principales de analisis:

» La primera es la que intenta comprender el perfeccionamiento de la
organizacion en el mundo econémico y competitivo de «hoy dia».
Esto implica muchas consideraciones de marketing, econdmicas,
competitivas, tecnolégicas y organizativas.

» La segunda fase de anélisis se refiere a la identificacion de alternativas
potencialmente atractivas para operaciones futuras, y a la evaluacion
de su valor y probabilidad de consecucion.

En relacion con estas estrategias de negocio, los analistas de recursos

humanos experimentan con las cuestiones de alineacion de la sucesion y

del desarrollo directivo. Incluido en estas orientaciones de recursos

humanos estd un intento de comprender y racionalizar los papeles
directivos, las estructuras y procesos de desarrollo, y las fuentes de
conocimiento y habilidades que refuercen la funcion directiva. También
esta incluida la evaluacion de las eficacias relativas de las distintas

orientaciones en uso, y el encaje de ellas con el desarrollo de la empresa a

largo plazo.

Creacién del alineamiento

Dice (Kaplan, Robert, 2007)En algin momento, durante su ejercicio
fiscal, casi todas las organizaciones realizan una reunion de varios dias
fuera de la empresa organizada por el departamento de planificacion
estratégica. En ella, el equipo de direccion revisa y actualiza la
estrategia organizacional a la luz del cambio de circunstancias y del
nuevo conocimiento adquirido desde la ultima vez que se formuld.
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Esta actualizacion incluye muchas de las técnicas tradicionales de pla-
nificacion estratégica, incluyendo analisis del entorno, el andlisis
DAFO (fortalezas, oportunidades, debilidades, y amenazas), el analisis
de la competencia, los modelos de las cinco fuerzas y la planificacion
de escenarios.

Proceso del alineamiento

Indica (Kaplan, Robert, 2007)Un proceso de alineamiento bien entendido y
gestionado ayuda a la empresa a alcanzar los mejores resultados. Si una
organizacion estd alineada en cada uno de estos ocho puntos, todas las
iniciativas y acciones estaran orientadas a prioridades estratégicas comunes:

1.

Propuesta de valor de la Empresa: la oficina corporativa define pautas
estratégicas para dar forma a las estrategias en los niveles mas bajos
de la organizacion.

2.-.Alineamiento del directorio y los accionistas: el Comité de
Direccion de la empresa revisa, aprueba y controla la estrategia
corporativa.

De la oficina corporativa a la unidad de soporte corporativa: la
estrategia corporativa se traduce en politicas corporativas -como
practicas estandarizadas, gestion del riesgo y recursos compartidos-
que seran gestionadas por las unidades de soporte corporativas.

De la Oficina corporativa a las unidades de negocio: las prioridades
corporativas se desdoblan a las estrategias de las unidades de negocio.
De las Unidades de negocio a las unidades de soporte: las prioridades
estratégicas de las unidades de negocio se incorporan a las estrategias
de las unidades de soporte funcionales.

De las Unidades de negocio con los clientes: las prioridades de la pro-
puesta de valor para el cliente se comunican a los clientes objetivos y
se reflejan en los indicadores especificos y la retroalimentacion del
cliente.

De las Unidades de negocio con los proveedores y los socios aliados:
las prioridades compartidas de los proveedores, empresas de
outsourcing y otros aliados externos se reflejan en las estrategias de la
unidad de negocio.

De las Unidades de soporte de negocio con la unidad de soporte
corporativa: las estrategias de las unidades locales de soporte de
negocio reflejan las prioridades de la unidad de soporte corporativo.
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Incorporacion de los puntos de control de la alineacion al proceso de planeacion
Gréfico N° 06
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Gestion continta del proceso de alineamiento

Dice (Kaplan, Robert, 2007)Es imposible gestionar lo que no se puede
medir. Estas son las palabras en las que hemos creido. Desarrollamos
el BSC para que las organizaciones pudieran medir y, como resultado,
gestionar de manera mas efectiva los procesos estratégicos como la
adquisicién y retencién de clientes, el desarrollo de nuevos productos
y el desarrollo de competencias en los empleados. Si deseamos
gestionar el nuevo proceso de alineamiento, deberiamos -para ser
coherentes con nuestro mensaje- identificar los indicadores del
alineamiento.

Orientaciones estratégicas de negocio

Declara (Burok, E, 2010). Las fuentes generales de la incertidumbre
que acompafia a los procesos de alineacion son bien conocidas,
especialmente aquellas relacionadas con el entorno. Los cambios
inesperados en los esquemas temporales, las crisis internacionales y
las investigaciones no previstas son los casos corrientes. Forman
parte del repertorio normal de sucesos que (siempre) han complicado
los analisis orientados al futuro.

La alineacion estratégica, introducida por primera vez en los afios
sesenta, ofrecia una aproximacion sistematica al analisis del entorno
econdémico y competitivo de una organizacion. También incluia la
identificacion de previsiones para las futuras actividades
corporativas y de bases para establecer una carta-programa de accion
a largo plazo. En resumen, las bases, bien del éxito o del fracaso, y
las circunstancias que contribuian a ello no habian sido aun
establecidas. El «repentino» informe de fallos en orientaciones
estratégicas, a mediados de los afios ochenta llegd para muchos
como un shock. Muy probablemente, el descubrimiento de
resultados estratégicos insatisfactorios descartd que muchos
directivos y ejecutivos corporativos mantuviesen la utilizacion de
estas orientaciones. Sin embargo, en algunos casos ello pudo ser
prematuro.

Planteamientos de éxito en la alineacion estratégica de empresa y en la

alineacion de los recursos humanos

Para (Burok, E, 2010). Ahora hay informacion suficiente como para
delinear las orientaciones generales organizativas de una mejora en los
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planteamientos de operaciones y de relaciones humanas en los procesos

estratégicos.

» Reflexion a largo plazo y clima cultura. Una cultura que apoya
orientaciones deliberadas y criticas hacia nuevas iniciativas puede
perder facilmente cierto grado de flexibilidad en un plazo corto. Sin
embargo, su presencia equilibrada favorece esquemas de resultados a
plazo més largo. Con esta orientacion, se preparan cuidadosamente las
capacidades necesarias de alineacion. Las responsabilidades se
asignan con conocimiento de aquellos que seran responsables de los
resultados y con la experiencia necesaria para realizar el disefio
estratégico. La direccion de linea es clave en estos procesos de
alineacion. Las designaciones por rotacion de directivos de linea a
posiciones staff, y el uso del personal staff para proporcionar
formacion, son medios para desarrollar capacidades de alineacion.
Asimismo, el staff puede ser llamado a proporcionar coordinacion o
know-how técnico, para conseguir que las cosas funcionen, para
ayudar a solucionar los problemas y para mantener las cosas
marchando con suavidad.

» Conjunto de estructura, sistemas y procesos. Entre los factores
estratégicos que deben ser contrastados o sobre los que se ha de
obtener una decision con arreglo a este planteamiento estan la
oportunidad y el riesgo, las direcciones factibles de futuro, las
alternativas y las prioridades. En la medida en que las
responsabilidades de alineacion hayan sido cuidadosamente
parceladas, los planteamientos estratégicos destacaran las primeras
cinco o seis cuestiones a que ha de hacer frente la organizacion, y que
afectan a la supervivencia, el crecimiento, el control y la renovacion.
Todas las empresas tienen una lista de recetas de los «principales
problemas o cuestiones».

» Nuevos desarrollos y del cambio. Las empresas son transferidas, se
construyen nuevas plantas, se introducen nuevas lineas de productos.
Pero de todo esto, los datos ciertos son la adopcion de una decision
pasada. Con frecuencia no es necesario vivir con una decision si es
mala. Pero es importante ser capaz de determinar si Se trata de una
mala decision, y de si existe capacidad en la organizacion para hacer
«algo» respecto a ello.

» Los procesos como un medio para un fin. La reflexion estratégica al
pie de la letra es justamente eso: una forma de pensar respecto a las
circunstancias actuales y futuras. Los procedimientos o los
documentos sirven para apoyar, no para complicar, esta actividad. Los
objetivos estratégicos no deben resultar oscurecidos por el papel
dedicado a los informes. Asimismo, la direccion de linea no debe ser
separada de su papel central. Aunque ya ha sido citada en muchos
puntos de la discusion precedente, esta Ultima recomendacion merece,
sin duda, ser repetida.
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Alineamiento organizativo

Segun (Kaplan, Robert, 2007). La OSM ayuda a toda la organizacion a
obtener una vision consistente de la estrategia, incluyendo la
identificacién y materializacion de sinergias corporativas. La oficina de
gestion estratégica facilita el desarrollo y el despliegue de los BSC a los
diferentes niveles jerarquicos de la organizacion. Entre sus
responsabilidades por el proceso de alineamiento se encuentran las
siguientes:

1. Definir en el BSC corporativo las sinergias que deberan crearse
mediante la integracion entre las unidades en los niveles
inferiores de la organizacion.

2. Relacionar las estrategias de las unidades de negocio con la
estrategia corporativa.

3. Relacionar las estrategias de las unidades de soporte con los
objetivos estratégicos corporativos y de las unidades de negocio.

4. Relacionar a los aliados externos, como clientes, proveedores,
joint ventures con la estrategia organizacional.

1. Organizar la revision y aprobacion de los BSC producidos por
las unidades de negocio, unidades de soporte y aliados externos
por parte Comité de Direccion.

Compatibilidad estrategica

Para (Kaplan, Robert, 2007). La estrategia consta de numerosas
actividades de alto impacto a las que deberén asignarse recursos y
deberan de coordinarse a través del sistema de gestion. Es posible
describir una estrategia mediante un conjunto detallado de objetivos e
iniciativas. La compatibilidad estratégica, un concepto introducido por
Michael Porter, se refiere a la consistencia interna de las actividades
que derivan en la implantacién de los componentes diferenciadores de
la estrategia2. Existe compatibilidad cuando la red de impulsores
internos del desempefio es consistente y esta alineada con los
resultados financieros y del cliente deseado. Los mapas estratégicos,
que han sido ampliamente descritos en uno de nuestros libros
anteriores, ofrecen un mecanismo para identificar y medir de manera
explicita el alineamiento interno de los procesos, la gente y la
tecnologia con la propuesta de valor para el cliente asi como con los
objetivos de los accionistas y los clientes.
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Orientaciones estratégicas: un modelo integrador

Para (Burok, E, 2010). Hay cuatro actividades principales, cada una
ésta en relacion con su finalidad, juntas forman parte de un conjunto
global que acopla la alineacion de la empresa y los analisis
estratégicos (actividad 1) con los resultados (actividad I). Las otras
dos actividades son la sucesion y el desarrollo directivo (actividad
I11), y la alineacion estratégica del recurso humano (actividad V)
estos cuatro elementos estan implicados directamente o relacionados.
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Etapas del alineamiento

Indica (Kaplan, Robert, 2007) las etapas estan determinadas de la siguiente

manera:

Etapa I: Sistema de Gestion de Resultados

El funcionamiento efectivo del sistema de resultados con respecto al
sistema de alineacion estratégica no puede ser ignorado. El peligro
esta en que el papel de los resultados tiende a ser desdibujado en el
complejo cuadro planificador a causa de que es algo distante
respecto a la orientacion y a los impactos de sus efectos directos. El
primero es tangible; el daltimo requiere mucha reflexion conceptual,
global o visionaria. La gestion de resultados conduce por si misma a
grados diferentes de cambio, algunos de ellos muy especificos. El
avance en la medicion de los resultados de gestién ha sido lento,
pero el tema ha recibido recientemente mucha atencion. De la misma
manera que con el sistema de alineacion estratégica, los registros
histéricos estan virtualmente en blanco cuando se refieren a la
medicion de en qué medida estos sistemas han sido efectivos.
«Después de todo estan implicados tantos factores ». Esta situacion
empieza a ser corregida, pero como ya se hace notar en otra parte de
este capitulo, ain queda mucho por hacer.

Etapa I1: Alineacion Estratégica de la empresa

Es una conceptualizacion del sistema de alineacion a largo plazo y
estratégica. Una serie compleja de determinaciones basada en:

> exploracion del entorno de la empresa en busca de oportunidades
y amenazas;

> exploracion del entorno en bulsqueda de capacidades y
limitaciones de los recursos generales, y

» confirmacién por cambio de objetivos organizativos a largo
plazo y examen de la cultura organizativa en relacion con su
relevancia para las acciones y propdsitos organizativos.

Etapa I11: Alineacion estratégica del RRHH

La reflexion estratégica en RH tiende hacia un liderazgo futuro de la
organizacion, quiénes lo soportardn y como serd desarrollado. Un
primer nivel de andlisis se refiere al personal inmediatamente
disponible para promocion, y a continuacién a aquellos que
posiblemente estén preparados. Una cuestion importante relacionada
con esto es la de en qué medida las limitaciones de acceso a las
personas y a la informacion disponible afectan a las elecciones
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estratégicas en RH, y con ello a las decisiones estratégicas de la
empresa. A medida que se van rebasando los escalones mas bajos del
andlisis de alineacidn, debe empezarse la reflexion respecto a como
los individuos pueden ser motivados para obtener importantes
compromisos, por parte de sus personas y de sus vidas profesionales,
para con la organizacién, y no solamente para obtener un
comportamiento correcto. La actividad de «desarrollo de carrera»
atiende en el fondo las necesidades de la organizacion y las de la
persona. El sistema de desarrollo de carrera incluye las bases para
que las personas exploren las oportunidades de carrera.

Etapa IV: Impacto en la Organizacion de RRHH

La direccidon de linea es también clave para alcanzar las expectativas
de resultados, especialmente alli donde han sido parte integral en la
fijacion de objetivos alcanzables con vistas y un cambio planificado.
La direccion de linea interacciona directamente con el individuo
(directivo), cuyo futuro, en la organizacion depende con frecuencia
de las capacidades de acompafiamiento del directivo supervisor, de
sus habilidades de comunicacién y de su talento en aporte de
sugerencias. El éxito en las orientaciones de alineacion estratégica de
la empresa y de los recursos humanos se convierte con frecuencia en
una habilidad por la que las actividades de alineacion de la empresa
y de los recursos humanos resultan integradas.

Alineamiento del capital humano

Para (Kaplan, Robert, 2007)La estrategia se formula arriba, en el nivel
jerarquico superior de la empresa o negocio, pero debe ser ejecutada
abajo en el nivel operativo, por los operadores de las maquinas, el
personal del centro de atencion telefonica, los conductores de los
camiones de entrega, los representantes de ventas y los ingenieros. Si
los empleados no entienden la estrategia o no se sienten motivados a
alcanzarla, lo mas probable es que la estrategia organizativa fracase.
Se obtiene el alineamiento del capital humano cuando los objetivos,
formacién e incentivos de los empleados estan alineados con la
estrategia del negocio.

Alineamiento de los sistemas de planificacion y control

Indica (Kaplan, Robert, 2007). Los procesos de planificacion,
operaciones y control de la organizacion asignan los recursos,
impulsan la accion, controlan el desempefio y adaptan la estrategia
segun resulte necesario. Incluso cuando las organizaciones
desarrollan una buena estrategia y alinean a sus unidades organizati-
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vas y empleados con ella, los sistemas de gestion mal alineados
pueden impedir su ejecucion efectiva. Existe alineamiento de los
sistemas de planificacion y control cuando los sistemas de gestion
destinados a la planificacién, las operaciones y el control estan
directamente relacionados, es decir, unidos o conectados con la
estrategia.

Marketing

Indica (Kotler , Philip, 2012). “El marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual se consiguen lo que necesitan y desean a través de crear, brindar

e mercantilizar productos en el mercado.”

Marketing Estratégico

Para (Kotler , Philip, 2012) “El plan de marketing estratégico establece los
clientes meta y la simetria de valor que se va a entregar en destino del analisis de

coyunturas de mercado”.

Distribucion

Declara (Amstrom, Gary, 2012). “Se busca establecer un canal de marketing (o
canal de distribucion), que reside en un agregado que participan en el proceso para

poner un producto o servicio a disposicion del comprador.”

Cobertura en el mercado

Dice (Kotler , Philip, 2012) “La asignacion de mercado es la particion y la

segmentacion del mercado para llegar a situar de manera eficaz los productos.”

Mercado consumidor

Para (Kotler , Philip, 2012). “El mercado interesado tiene un perfil de compra de

que solicitan bienes y servicios para consumo”.
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Evaluacion de segmentos de mercado

Indica (Amstrom, Gary, 2012). “Se debe reunir y examinar fundamentos sobre las

ventas su crecimiento y la rentabilidad, mediante un crecimiento sostenible.”

Mercado de referencia

Indica (Amstrom, Gary, 2012). Intervienen tres extensiones en la
segmentacion del mercado de referencia:

e Las funciones o combinaciones de funciones.- Son las necesidades
a las que debe reconocer el producto o el servicio. EL perfil entre las
funciones y las mejorias estan definidas por las funciones que se
desempefian

e Los grupos de compradores.- Se trata de los otros grupos de
clientelas potenciales. A nivel de la macro segmentacion, sélo las
caracteristicas generales se toman en cuenta,

e Las tecnologias.- Estd dimension tecnoldgica estd en constante
evolucion.

Las estrategias de cobertura de mercado de referencia

Dice (Kontz, Harold, 2012) “La eleccién de una estrategia de cobertura
de mercado estd orientada por los andlisis determinadas en la
segmentacion y son en base a:

e Estrategia de concentracion: se define su campo de accion de
manera condicional en un producto mercado, una funcién y un grupo
de compradores.

e Estrategia del especialista producto: se elige la especializacion
cubriendo todos los grupos de clientes atendidos.

e Estrategia de especialista cliente: es la especializacién en una
condicidn de clientes, presentando una escala completa de producto
0 un sistema completo.

e Estrategia de especializacion selectiva: es la introduccion de varios
productos en varios mercados sin vinculos entre ellos; que esta
generada por un enfoque de diversificacion.

e Estrategia de cobertura completa: se coloca un diverso sistema de
servicios para satisfacer las necesidades de los clientes.
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Posicionamiento

Para (Kotler , Philip, 2012). “Es la representacion en que los consumidores
definen el producto con base en sus caracteres importantes, es decir el lugar que
ocupa en la mente de los consumidores, en relacién con los productos de la

competencia.”

Tipos de posicionamiento

Segln (Hernandez, Cesareo, 2010). Son Mediante una caracteristica
clave.- No se trata de construir nuevas caracteristicas al producto
sino mas bien resaltar alguna que no esté explotada. A través de los
consumidores del producto.- Se puede posicionar un producto
ofreciendo un lugar, un producto o un servicio especial para un
determinado grupo de consumidores. Mediante el uso.- Se puede
posicionar teniendo en cuenta como y donde se usa el producto; es
decir, prestando atencion al uso que se le da al producto. Contra una
categoria.- Se trata de crear un concepto enfrentado a una categoria
de productos ya establecida. Contra un competidor.- Ahora se
pretende colocar el producto como enfrentado al de uno o de varios
competidores. Este método puede resultar satisfactorio a largo plazo.
Mediante asociacion.- Suele ser muy efectivo cuando no se dispone
de un producto claramente diferente a los de la competencia. Se trata
de asociar a algo que tenga ya una posicion bien definida. Este
método se lo realiza con bajo coste. Con un problema.- El
posicionamiento de este tipo pretende presentar al producto como
una solucion a un problema existente; no hay que cambiar el
producto, sino enfocarlo de tal modo que se descubra su utilidad ante
un problema actual.

Métodos de posicionamiento

Segln (Hernandez, Ceséareo, 2010)son: Posicionamiento mediante
adaptacion.- En este método se posiciona el producto adaptando la
ventaja diferencial que posee a los deseos y necesidades del mercado
objetivo. Se deben realizar cuatro pasos: 1.- analizar a los
competidores puede; puede existir un competidor principal, un
numero concreto de competidores, una categoria o varias categorias
de competidores. 2.- Buscar las diferencias tanto positivas como
negativas entre nuestro producto y los de la competencia. Las
diferencias deben ordenarse segun hagan referencia a las variables
del marketing mix relevantes para el producto en cuestion. 3.-
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Enumerar las caracteristicas del mercado objetivo en términos de
deseos y necesidades. 4.- Adaptar el producto al mercado.

Posicionamiento mediante planificacion.- 1.- Listar en orden de
importancia las caracteristicas del producto genérico. Para productos
vendidos a consumidores la calidad y el precio pueden ser los
atributos mas importantes. 2.- Cuantificar cada producto (propio y de
la competencia) sino se dispone de informacion primaria se puede
hacer una encuesta a un grupo reducido de personas. 3.- Revisar la
posicion que ocupa nuestro producto en los atributos mas importante
una vez que el mapa de posicionamiento esta completo.

Las metas del posicionamiento

Dice (Morris, Daniel, 2010).“Las metas del posicionamiento
incluyen el establecimiento de estrategias de mercado, el ambiente
para el cambio y la definicion de los detalles de la operacion actual
de la empresa. Las actividades necesarias para implementar el
posicionamiento son diversas pero estan interrelacionadas con metas
y plazos comunes, mediante la vinculacion de los directivos méas
experimentados de la organizacion.

Actividades del posicionamiento

Dice (Morris, Daniel, 2010).“El establecimiento de la estrategia de
mercado, parte integral del posicionamiento, se basa en la revision
corporativa de sus mercados y sus capacidades, fortalezas y debilidades
para competir. Las oportunidades y las acciones necesarias para eliminar
las debilidades internas y capitalizar las de la competencia se analizan
frente a la informacion basica de los modelos de posicionamiento para
determinar esfuerzos impacto. Es un proceso detallado que requiere
tiempo en especial cuando las operaciones son muy grandes y antiguas.

oEl ambiente de cambio.- El aspecto mas importante es tener una
actitud hacia adelante, no existe un plan para Unico para
modificar las actitudes ademas de poseer componentes fisicos.

eSistema de apoyo.- Es necesario para mantener la informacién y
permitir el acceso a los modelos de los procesos de negocios,
dichos modelos se emplearan para simular los cambios
propuestos y evaluar su efecto sobre la operacion.
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Estrategias de posicionamiento de marcas

Segun (Kaotler , Philip, 2012).” Se deben adoptar estrategias de posicionamiento
y diferenciacion adecuadas. Dentro del proceso de administracion estratégica de
marcas, las diferentes empresas y las distintas ofertas deben representar una gran

idea inconfundible en la mente del mercado meta.”

Desarrollo y comunicacion de la estrategia de posicionamiento

Dice (Kaotler, Philip, 2012). Las estrategias de marketing se basan en
la divisidn del mercado, en el mercado meta y el posicionamiento en
el mercado, identificando muchas necesidades y grupos en el
mercado, para posicionan su producto de manera que el mercado
meta examine la oferta y la imagen distintiva de la empresa.

Estrategia de posicionamiento en torno a disciplinas de valor

Segun (Kaotler , Philip, 2012). “La empresa lider en operatividad, o la empresa
lider en relaciones con los consumidores posiciona su imagen. Y se basa en la
imagen de que en todos los mercados existe una mezcla de tres tipos de

consumidores”.

Segmentacion

Para (Stanton, William, 2010). La segmentacion de mercados es la division del
mercado total de un bien o servicio en varios grupos menores y homogéneos. Lo
esencial en la division, es importante del éxito mediante la capacidad de

segmentar bien su mercado”.

El proceso de segmentacion de mercado
Dice (Stanton, William, 2010)“Los pasos para segmentar un
mercado de manera organizada son:
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1.- Identificar los deseos actuales y potenciales de un mercado.- El
vendedor examina atentamente el mercado para determinar las
necesidades especificas que satisfacen las ofertas actuales.

2.- ldentificar las caracteristicas que distinguen unos segmentos de
otros.-En este paso la orientacion es sobre la diversificacion de un
deseo.

3.-Detreminar el tamafio de los segmentos y el grado en que se les
esta satisfaciendo.

Segmentacion de mercados de consumidores

Segln (Stanton, William, 2010)“se necesita identificar algunas
caracteristicas de los segmentos para dividirlos en objetivos mas
especificos.

1.- Geogréafica.- Dividir los mercados en segmentos por su
localizacion

2.- Demografica.- Las caracteristicas mas populares (solas o
combinadas) para la segmentacion demogréfica.

3.- Psicografica.- Consiste en examinar los atributos relacionados
con la forma de pensar, sentir y comportarse de las personas.

4.- Por comportamiento.

Investigacion de mercados

Para (Kotler , Philip, 2012). “La indagacién de mercados consiste en el
delineacion, la seleccion, el analisis de la informacidn relevante del mercado para

un contexto especifico a la que se afronta la empresa”.

Proceso de investigacion de mercados

Dice (Nassir Sapag, Reinaldo , 2008). Se busca equilibrar la existencia
de una demanda potencial, su parametro, la valor del precio de mercado,
caracterizacion de los canales de distribucion adecuados, ubicacion y
capacidad de produccidén de la competencia, tomando en consideracion:

e Examinar el entorno y micro entorno

e Equilibrar y cuantificar la demanda potencial
e Estudiar la competencia
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e Planear la demanda y oferta

e Establecer el precio, producto, canales de distribucion y
promocion

e Delinear las estrategias de mercadeo adecuadas.

Demanda

Para (Baca, Urbina, 2012). “Se crea como demanda el agregado de bienes y
servicios que los clientes requieren o solicitan para satisfacer una necesidad.
(Pag., 17).

Caracteristicas de la demanda

Dice (Amstrom, Gary, 2012).” Para establecer los tipos de la demanda es

importante identificar aspectos como:

e Clientes

e Caracteristicas especificas
e Como llegar a ellos

e Abastecimiento

e Frecuencia de compra”

Proyeccion de la demanda

Dice (Baca, Urbina, 2012). “Es la influencia de la demanda y forma parte del
analisis para su caracterizacion de una demanda potencial para generar ventas

sostenibles.”

Analisis de la demanda

Dice (Baca, Urbina, 2012). “La determinacion de la demanda utiliza herramientas

de investigacion de mercado, Ilamado consumo nacional aparente (CNA).”
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Determinacién de la demanda potencial o insatisfecha

Dice (Baca, Urbina, 2012). “Es la cantidad de bienes o servicios que es posible
que el mercado absorba, la demanda potencial se obtiene de la diferencia, entre

oferta y demanda.”

Oferta (competencia)

Dice (Baca, Urbina, 2012). “Es la suma de bienes o servicios de oferentes que

esta dispuesto a poner en el mercado.”

Aspectos del analisis de la oferta

Dice Baca Urbina G (2001, Pag. 47). El estudio de la oferta y la demanda, se

divide en:

e Competencia (directa e indirecta)
e Lugar geografica de la oferta

e Productos o servicios que ofrece
e Calidad

2.5 Hipotesis

Es el alineamiento estratégico la herramienta empresarial para mejorar la
cobertura en el mercado de la Camara Nacional de Fabricantes de Carrocerias
(CANFAC) en la ciudad e Ambato

2.6 Seflalamiento de variables

Variable independiente

Alineamiento estratégico

Variable dependiente

Cobertura en el mercado
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA

3.1 Enfoque

El enfoque a desarrollar en la investigacion fue el cuali-cuantitativo, ya que se
generara informacién acerca de los valores empresariales y de la cobertura en el

mercado en el mercado.

3.1 Modalidad basica de la investigacion

3.1.1 Investigacion de campo

Dice (Roberto, Hernandez, 2010)“Es el tratado sistematico de los hechos en el
lugar en que se producen los sucesos. En esta caracteristica el investigador toma
contacto en forma directa con la realidad, para obtener informacion de acuerdo

con los objetivos.”

En este contexto la informacion de las falencias de no contar con un alineamiento
estratégico y de la cobertura en el mercado se conocid dirigiéndose a la Camara
Nacional de Fabricantes de Carrocerias (CANFAC) en la ciudad e Ambato.

3.1.2 Investigacion documental - bibliogréafica

Para (Valderrama, Santiago, 2009) “Determina la recopilacion de la informacion

para generar un andlisis cientifico”.

De tal manera que se ha recolectado la informacion de las variables de estudio

para conocer su sustento cientifico para el cambio en la organizacion.
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3.2 Nivel o tipo de investigacion

3.2.1 Investigacion Exploratoria

Para (Roberto, Hernandez, 2010) “Los analisis exploratorios se se utiliza para

examinar el problema.”

Entonces al ser un problema poco estudiado en el sector se pretende generar un

conocimiento de las falencias de la cobertura en el mercado.

3.2.2 Investigacion Descriptiva

Segun (César, Bernal, 2006, pag. 56) “Los andlisis descriptivos ofrecen la

posibilidad de prondsticos aun en forma primaria.”

Se describira entonces las situaciones que ocasiono la deficiente cobertura en el
mercado de la organizacion en el sector y como conllevo al estancamiento

organizacional.

3.2.3 Asociacion de variables

Para (Roberto, Hernandez, 2010) “Los estudios relacionan las variables mediante

un modelo en estudio.

Por tanto se especificara la relacion de la variable independiente y al variable

dependiente para generar mejor cobertura en el sector.

3.3 Poblacion y muestra

Dice (Roberto, Hernandez, 2010)“El universo poblacional es el conjunto de

individuos y objetos de los que se desea conocer algo en una investigacion”
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Por tanto la primera poblacion de estudio en la investigacion fueron los 14 socios
de la Camara Nacional de Fabricantes de Carrocerias (CANFAC) en la ciudad de
Ambato, en tanto que la segunda lo estuvo constituida por los 189 clientes de los

socios, para lo cual se desarroll6 la muestra.

3.3.2 Muestra

La muestra en este contexto se establece como probabilistica regulada, en la cual
la misma poblacion se convierte en muestra, es decir seran los 14 socios a quienes

se aplicara la encuesta y estos se convierten en un censo.

También seran considerados en el proceso investigativo los clientes externos de

los socios de la institucién que son 189 clientes registrados.

PQ.N
n=
E?
(N —-1) 2 + PQ
n— 0.25*189
- 2
@189 —1) (0'528) +0.25

L__ 4725
(0.30) + 0.25

L _47.25
0.55

n=85

En donde:

N = poblacion

E = error de muestreo

PQ = constante de probabilidad de ocurrencia y no ocurrencia
K = coeficiente de correccidon del error

o= alfa infinita

La muestra que se trabajara en la recoleccion de la informacion esta representada

por 85 clientes por cuanto se trata de un muestreo proporcional.
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3.4. Operacionalizacion de Variables.
3.4.1. Variable Independiente: Alineamiento estratégico

Cuadro N° 01
CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS | INDICADORES ITEMS TECNICAS
E
INSTRUMENTOS
¢Segun  su
criterio la
Procesos de | administrac
Trabajo i6n actual | Técnica
La Alineacion Modelos de | genera? utilizada fue la
Estratégica es el cambio | Objetivos Gestion encuestas
en las organizaciones ¢De  que |dirigido a los
para lograr los objetivos depende el |socios y
mediante un enlace de Motivacion cumplimie |clientes de la
elementos de la misma, Toma de nto de los|Camara
con esto queremos medir decisiones objetivos? | Nacional de
factores como. Fabricantes de
Competitividad, Carrocerias
necesitando una (CANFAC) en
adecuada ejecucion de ¢Cree ud|laciudad e
los procesos. que  para|Ambato
Competitivida | Gestion generar
d organizacional | competitivi | El instrumento
Control interno  |dad en el|fueel
liderazgo sector cuestionario.
industrial
se debe
establecer?
Posicionamiento
Rentabilidad ¢Para ud el
Imagen generar una
corporativa eficiente
competitivi
dad
promovera
en la
Procesos Organizacion asociacion
Control
Direccion ;Los
procesos
administrat
ivos deben
estar
estructurad
0s segun?
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3.4.2. Variable Dependiente: Cobertura en el mercado

Cuadro N° 02

Conceptualizacion Categorias Atributos items Basicos TECNICAS
Indicadores E
INSTRUMENTOS
¢Segun  su
Identidad  de | percepcion la | . .
Técnica
marca marca e | ilizada fue la
Anélisis CANFAC),
L . encuestas
estratégico esta diriaido a los
Diferencia del | posicionada g
- socios y
» servicio por? lientes de |
La cobertura en el | Percepcion CC;S;Z ¢
mercado  aparece Valor agregado Nacional de
como la manera Valores ¢De qué Fabricantes de
por la cual los organizacional | depende Carrocerias
usuarios de un es proyectar los (CANEAC) en
producto perciben Nivel de | atributos de la ciudad e
marcas productos y|la
. - o Ambato
competidoras y servicios organizacion
categorias de ? .
0 d%ctos El instrumento
P ' ,Qué fue el
6 - .
. cuestionario.
Calidad elemento es
Servicio importante
una mejorar
cobertura en
el mercado?
Oferta
Demanda
¢De qué
Categorias depende el
posicionamie
nto de la
Delinear imagen
marketing institucional
estratégico en el
Establecer un | mercado?
marketing ¢Para generar
operativo una  mejor

cobertura se
debe?
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3.5. Técnicas e Instrumentos

La encuesta es una practica que esta destinada a seleccionar informacion, que el
investigador utilizara para generar investigacion y recoleccion de datos en base a

la problematica.

En este contexto se utiliz6 la encuesta y el cuestionario para generar informacion

valida al proceso investigativo.

3.6. Procesamiento y Analisis

El proceso se efectud en base ha:

e Revision critica de la informacion recogida, es decir limpieza de la
informacion defectuosa. Contradictoria, incompleta, no pertinente.

e Repeticion de la recoleccion, en ciertos casos individuales, para corregir
fallas de contestacion.

e Tabulacion o cuadros estadisticos.

e Manejo de informacion reajuste de cuadros estadisticos.

e Estudio estadistico de datos para presentacién de resultados.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

En el anélisis de los resultados se presenta de forma sistemética la informacion
recolectada en la investigacion de campo la cual se efectu6 en CANFAC, la que
permitié conocer las necesidades de cambo en el manejo administrativo, el cual
fue interpretado acorde a las tendencias observadas en el proceso de investigacion
efectuado.
Pregunta N°01

ADMINISTRACION ACTUAL

Tabla N° 01
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
PROCESOS DE TRABAJO 10 714 714 714
Validos  \jopELO DE GESTION 4 28,6 28,6 100,0
Total 14 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Gréfico N° 08
Administracién actual

Frecuencia
[E]

T T
PROCESOS DE TRABAJO WODELO DE GESTION

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis e interpretacion

Para el 71.4% de los socios encuestados, se genera actualmente procesos de
trabajo, en tanto que el 28.6% manifiesta que modelo de gestion.

Se determina entonces que la mayoria manifiesta que la administracion solo
genera procesos de trabajo que ya estan establecidos, lo cual lo conlleva al

estancamiento organizacional minimizando la utilizacion de los recursos.
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Pregunta N°02

CUMPLIMIENTO DE LOS OBJETIVOS

Tabla N° 02
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
MOTIVACION 6 42,9 42,9 42,9
Vélidos TOMA DE DECISIONES 8 57,1 57,1 100,0
Total 14 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Gréfico N° 09
Cumplimiento de los objetivos

Frecuencia
=
[@]

LI T
MOTI ACION TOMA DE DECISIONES

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis e interpretacién

El 42.9% indica que el cumplimiento de los objetivos depende de la motivacion,

el 57.1% declara que toma de decisiones.
Se determina entonces que un grupo mayoritario de los socios manifiestan que

para el cumplimiento de los objetivo es importante la toma de decisiones, ay que

el contar con informacién limita la gestion que se efectla.
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Pregunta N°03
SECTOR INDUSTRIAL

Tabla N° 03
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Gestién organizacional 8 57,1 57,1 57,1
Control interno 4 28,6 28,6 85,7
Vélidos
Liderazgo 2 143 14,3 100,0
Total 14 100,0 100,0

Fuente: La encuesta

Elaborado por: La autora

Gréfico N° 10
Sector industrial

Frecuencia

Gestion organizacional Control interno Liderazgo

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis e interpretacion

Del total de los encuestados, el 57.10% manifiesta que para generar
competitividad, se debe generar una gestion organizacional integral, en tanto que
el 28.6% manifiesta que es importante el control interno y el 14.3% dice que es
importante el liderazgo.

De tal manera que un grupo mayoritario indica que es importante para la
competitividad una gestién organizacional, en la cual se alineen eficientemente
cada uno de los recursos institucionales, de tal manera que se puede generar

satisfaccion de necesidades.
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Pregunta N°04

COMPETITIVIDAD
Tabla N°04
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Posicionamiento 6 42,9 42,9 42,9
Rentabilidad 3 21,4 21,4 64,3
Vélidos
Imagen corporativa 5 35,7 35,7 100,0
Total 14 100,0 100,0
Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora
Gréfico N° 11

Competitividad

Frecuencia

Posicionamiento

Rentabiliclad Imagen corporativa

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis e interpretacién

Indica el 42.9% de los encuestados que la competitividad generara un mejor

posicionamiento, el 21.4% manifiesta que incrementara la rentabilidad y el 35.7%

restante dice que se mejorara la imagen corporativa.

Por tanto un alto ndmero de los encuestados declaran que se mejorara el

posicionamiento, por tanto se accederd a una mejor participacion en el mercado,

lo cual conlleve a potencializar los recursos organizacionales.
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Pregunta N°05

PROCESOS ADMINISTRATIVOS

Tabla N° 05
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Organizacion 2 14,3 14,3 14,3
Control 4 28,6 28,6 42,9
Validos
Direccion 8 57,1 57,1 100,0
Total 14 100,0 100,0

Fuente: La encuesta

Elaborado por: La autora

Gréafico N° 12
Procesos administrativos

Frecuencia

Organizacion Control Direccidn

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Andlisis e interpretacion

Se evidencia en el 14.3% que los procesos administrativos debe estar estructurado
mediante organizacion, el 28.6% manifiesta que control y el 57.1% declara que la

direccion.
Se determina entonces que la mayor parte de los socios manifiestan que es de vital

importancia en la estructura administrativa generar una eficiente direccion, ya que

ello permitira generar logro de objetivos y competitividad.
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Pregunta N°06

MARCA CANFAC
Tabla N° 06
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Segmentacion geogréafica 2 14,3 14,3 14,3
Segmentacion demografica 2 14,3 14,3 28,6
Vélidos Segmentacion psicografica 3 21,4 21,4 50,0
Segmentacion conductual 7 50,0 50,0 100,0
Total 14 100,0 100,0
Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora
Gréafico N° 13
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Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis e interpretacién

Se evidencia que el 14.3% de los socios indican que es la segmentacion
geografica, el 14.3 % dice que demogréfica, el 21.4% dice que psicografica y la

diferencia manifiesta que es conductual.

Por tanto los socios en su mayoria indican que la marca CANFAC esta
posicionada por la conducta, es decir por la percepcion de los atributos de los

productos que los socios generan su demanda acorde a la demanda que existe en

el mercado.
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Pregunta N°07

ATRIBUTOS DE LA ORGANIZACION

Tabla N° 07
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valor agregado 6 42,9 42,9 42,9
Valores organizacionales 3 21,4 21,4 64,3
Validos ;

vagl _de productos y 5 357 357 100,0
servicios
Total 14 100,0 100,0

Fuente: La encuesta

Elaborado por: La autora

Grafico N° 14

Atributos de la organizacion

Frecuencia

Yalor agregado
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servicios

Fuente: La encuesta

Elaborado por: La autora

Analisis e interpretacion

Indica el 42.9% que el proyectar los atributos de la asociacion en el entorno
depende de la generacion de valor agregado, en tanto que el 21.4% declara que de

los valores organizacionales y la diferencia que es el 35.7% manifiesta que del

nivel de los productos y servicios.

De tal manera que la gran mayoria de los socios indican que es importante generar

valor agregado en los mercados de tal manera que la imagen institucional sea

referente de calidad y eficiencia en el entorno.
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Pregunta N°08

ELEMENTO IMPORTANTE

Tabla N° 08
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Calidad 10 71,4 71,4 71,4
Vélidos  SERVICIOS 4 28,6 28,6 100,0
Total 14 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora
Grafico N° 15
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Frecuencia

Calidad SERVICIOS

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Andlisis e interpretacion

Dice el 71.4% que el elemento importante para generar cobertura es la calidad de

los productos, y para el 28.6% es el servicios que se coloca.
Se evidencia entonces que la mayoria de los socios manifiestan que para generar

una mejor cobertura es importante establecer calidad en los productos, lo cual se

lo efecta mediante alineamiento y planificacidn de recursos.
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Pregunta N°09

POSICIONAMIENTO DE LA IMAGEN INSTITUCIONAL

Tabla N° 09
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Oferta 6 42,9 42,9 42,9
Vélidos Demanda 8 57,1 57,1 100,0
Total 14 100,0 100,0

Fuente: La encuesta

Elaborado por: La autora
Grafico N° 16
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Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis e interpretacion

Para el 42.9% el posicionamiento depende de la oferta que se genera en el

mercado, el 57.10% restante dice que de la demanda.

Por tanto indican los socios en su gran mayoria que el posicionamiento de marca
e imagen depende de la demanda, ya que al tener satisfaccion de los productos
ellos generar un mejor nivel de ventas, ya que de los atributos y caracteristicas

que se coloca en el mercados e podra generar mayor motivacién a al adquisicion.
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Pregunta N°10

COBERTURA
Tabla N° 10
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Delinear marketing
8 57,1 57,1 57,1
estratégico
Vélidos  Establecer un marketing
6 42,9 42,9 100,0
operativo
Total 14 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Gréafico N° 17
Cobertura
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Delinear marketing estratégico Establecer un marketing operativo

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis e interpretacién

Declaran el 57.10% que es importante genera un marketing estratégico, para el
42.9% se debe establecer el marketing operativo.

Se determina entonces que la mayoria de los socios declaran que se debe generar
un marketing estratégico, el cual permita conocer las necesidades el mercado, lo
cual conlleve a conocer el comportamiento del cliente y satisfacerlas mediante la

utilizacion eficiente de sus recursos.
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ENCUESTAS DIRIGIDAS A LOS CLIENTES DE LOS SOCIOS DE
CANFAC
Pregunta N°01

ALINEAMIENTO ESTRATEGICO

Tabla N° 11
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
NECESIDADES
COMERCIALES 14 16,5 16,5 16,5
Validos SISTEMA DE FINANCIACION 71 83,5 83,5 100,0
Total 85 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Gréfico N° 18
Alineamiento estratégico
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Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis e interpretacién

Del total de los encuestados, el 16.5% manifiesta que la asociacion debe generar
un alineamiento de los recursos para beneficiarlo a ud como cliente segun
necesidades comerciales, para el 83.5% segun sistema de financiacion.

Se determina entonces que un grupo mayoritario manifiesta que el alineamiento
en la asociacion se debe generar en base a un sistema de financiamiento que
permita no solo satisfacer requerimientos del cliente, sino permita que la

estructura financiera de la empresa genere una alta rentabilidad.
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Pregunta N°02

ORGANIZACION ACTUAL

Tabla N° 12
Frecuen | Porcent | Porcentaje | Porcentaje
cia aje valido | acumulad
0
Con asesorias 10| 118 11,8 11,8
comerciales
Valid Con capacitacion 20 235 235 353
0s constante
Ninguna 55 64,7 64,7 100,0
Total 85| 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Gréafico N° 19
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Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Andlisis e interpretacion

Para los encuestados, el 11.8% se les genera asesorias comerciales, el 23.5% con

capacitacion constante y la diferencia que es el 64.7% manifiesta que de ninguna

manera.

Se evidencia entonces que un alto nimero de los encuestados declaran que de
ninguna manera se genera desarrollo organizacional al cliente, que no existe un

programa de ayuda al crecimiento, generando esto estancamiento en el mercado.
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Pregunta N°03

MONITOREO AL CLIENTE

Tabla N° 13
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
COMPETITIVIDAD 64 75,3 75,3 75,3
Vlidos  pPRODUCTIVIDAD 21 24,7 24,7 100,0
Total 85 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Gréafico N° 20

Monitoreo al cliente

Frecuencia
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Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis e interpretacién

En la encuesta, el 75.3% declara que el

competitividad, el 24.7% declara que productividad.

Se observa entonces que un alto nimero de encuestados declaran que el monitoreo
al cliente permitird generar competitividad, ya que siempre se conoceran sus

necesidades y requerimientos lo cual permitira aprovechar la utilizacion de los

recursos.
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Pregunta N°04

DESARROLLO ORGANIZACIONAL

Tabla N° 14
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
ALINEAMIENTO DE
RECURSOS 12 14,1 14,1 14,1
vilidos ~ SESTION

ADMINISTRATIVA 73 85,9 85,9 100,0
TRADICIONAL
Total 85 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Gréfico N° 21
Desarrollo organizacional
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Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Andlisis e interpretacion

El 14.10% de los clientes encuestados indican que CANFAC, promueve su
desarrollo organizacional en base a un alineamiento de recursos, el 85.9% dice

que por que la gestion administrativa es tradicional.
Por tanto la gran mayoria de los encuetados, indica que el desarrollo es

establecido por una gestion administrativa tradicional, el cual ha limitado en

ocasiones la generacion de nuevas oportunidades en el mercado.
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Pregunta N°05

COMUNICACION

Tala N° 15
Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
a e valido acumulado
Radio 19 22,4 22,4 22,4
Prensa escrita 19 22,4 22,4 447
Vélido Internet 20 23,5 23,5 68,2
s .
eRsecomendauon 27 318 318 100,0
Total 85 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Grafico N° 22
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Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Andlisis e interpretacion

Del total de los encuestados el 22.4% manifiesta que la referencia comercial de la
asociacion la obtuvo por la radio, en tanto que otro grupo igual dice que prensa

escrita, el 23.5% indica que por internet y el

recomendacion.

Por tanto se determina que la mayoria manifiesta que la referencia que han
obtenido es en base a recomendaciones, se evidencia entonces que no existe una

gestion comercial integral orientada a comunicar e informar los atributos de la

asociacion para el potencial cliente.
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Pregunta N°06

COBERTURA EN EL MERCADO CANFAC

Tabla N° 15
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
ACCEDER A NUEVAS
OPORTUNIDADES DE 65 76,5 76,5 76,5
NEGOCIO
Validos GENERAR UN MEJOR
POSICIONAMIENTO 20 235 235 1000
Total 85 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora
Grafico N° 23
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Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis e interpretacién

En el proceso investigativo, el 76.55% manifiesta que mejorar la cobertura le
permitird acceder a nuevas oportunidades de negocio, para el 23.5% es generar un
mejor posicionamiento.

De tal manera que la gran mayoria de los encuestados manifiestan que se debe
mejorar la cobertura en el mercado para generar nuevas oportunidades de negocio,

debido al mercado altamente competitivo en el que se encuentra.
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Pregunta N°07
MEJORAR LA COBERTURA EN EL MERCADO

Tabla N° 16
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Ampll'ar canales de 23 271 271 271
Vilidos servicio
a Valor agregado 62 72,9 72,9 100,0
Total 85 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora
Grafico N° 24
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Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Andlisis e interpretacion

Para el 27.10% de las personas encuestadas, el elemento importante para mejorar
la cobertura institucional es ampliar canales de servicio, el 72.9% indican que

establecer valor agregado.
Por tanto se evidencia que un alto nimero de los encuetados, indican que es

importante genera valor agregado, ya que ello permitira acceder a la fidelizacion

en el mercado de los potenciales clientes.
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Verificacion de la hipotesis

En estadistica, la distribucion de Pearson, Ilamada también ji cuadrado o chi
cuadrado es una distribucion de probabilidad continua con un parametro que
representa los grados de libertad de la variable aleatoria.

Combinacion de variables

Pregunta N°01
ALINEAMIENTO ESTRATEGICO

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
NECESIDADES
COMERCIALES 14 165 165 165
Validos SISTEMA DE FINANCIACION 71 83,5 83,5 100,0
Total 85 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Pregunta N°06

COBERTURA EN EL MERACDO CANFAC

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
ACCEDER A NUEVAS
OPORTUNIDADES DE 65 76,5 76,5 76,5
NEGOCIO
Vélidos GENERAR UN MEJOR
POSICIONAMIENTO 20 235 235 100,0
Total 85 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora
Frecuencias observadas
Tabla N° 17

Frecuencias Observada

SI | SI
Preguntas NO | NO Subtotal
ALINEAMIENTO ESTRATEGICO 14 | 71 85
COBERTURA EN EL MERCADO 65 | 20 85
Total 79 | 91 170
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Modelo Ldgico

Ho =- No esel alineamiento estratégico la herramienta empresarial para mejorar
la cobertura en el mercado de la C&mara Nacional de Fabricantes de Carrocerias
(CANFAC) en la ciudad e Ambato

H1= Si es el alineamiento estratégico la herramienta empresarial para mejorar la
cobertura en el mercado de la Camara Nacional de Fabricantes de Carrocerias
(CANFAC) en la ciudad e Ambato

Nivel de Significacion

El nivel de significacion con el que se trabaja es del 5%.

X?=y (O-E)?
E

En donde:
X? = Chi-cuadrado

>, = Sumatoria

O = Frecuencia observada
E = Frecuencia esperada o tedrica

Nivel de Significacion y Regla de Decision

Grado de Libertad

Para determinar los grados de libertad se utiliza la siguiente formula:
GL = (f-1) (c-1)

GL =(2-1) (2-1)

GL=1*1

GL=1
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Frecuencias esperadas
Tabla N° 18

FRECUENCIAS ESPERADAS
ALINEAMIENTO ESTRATEGICO (185|*|79]) 170 |=|3950
/
(185]*|91|) 170 |= 4550
/
COBERTURA EN EL MERCADO (|85 |*|79])|170 | =|39,50
/
85|*|91|)|170 | =| 45,50
/
Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora
Tabla de contingencia
Tabla N° 19
Tabla de Contingencia
Preguntas O E | O-E | (O-E)?* | (O-E)YE
) 14 | 39,50 |-25,50|650,25| 16,46
ALINEAMIENTO ESRATEGICO
71 | 4550 | 25,50 | 650,25 | 14,29
65 | 39,50 | 25,50 | 650,25 | 16,46
COBERTURA EN EL MERCADO
20 | 45,50 |-25,50 | 650,25 | 14,29
Total 170 170,00 61,51

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Grafico de verificacion
Grafico N° 25

A DE ACEPTA

B NWDOON®
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Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora
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Conclusion

El valor de X?t = 3.84 < X%c= 61.51, se acepta la hipétesis alterna que indica,
que Si es el alineamiento estratégico la herramienta empresarial para mejorar la
cobertura en el mercado de la Camara Nacional de Fabricantes de Carrocerias
(CANFAC) en la ciudad e Ambato.

Verificador tabular

Tabla N° 20
NIVELES

g.l 0.01 0.02 0.05 0.1 0.2 0.5
gl 0.995 0.99 0.97 0.95 0.90 0.75
1 7.88 6.63 5.02 3.84 2.71 1.32
2 10.60 9.21 7.38 5.99 4.61 2.77
3 12.80 11.30 9.35 7.81 6.25 411
4 14.90 13.30 11.10 9.49 7.78 5.39
5 16.70 15.10 12.80 11.10 9.24 6.63
6 18.50 16.80 14.40 12.60 10.60 7.84
7 20.30 18.50 16.00 14.10 12.00 9.04
8 22.00 20.10 17.50 15.50 13.40 10.20
9 23.60 21.70 19.00 16.90 14.70 11.40
10 25,2 23,2 20,5 18,3 16 12,5
11 26,8 24,7 21,9 19,7 17,3 13,7
12 28,3 26,2 23,3 21 18,5 14,8
13 29,8 27,7 24,7 22,4 19,8 16

Fuente: Spiegel M.
Elaborado por: La autora

57




CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMEDACIONES

5.1 Conclusiones

Debido a que no existe un eficiente alineamiento de los recursos
institucionales, no se puede colocar una imagen de eficiencia
organizacional limitando esto a las oportunidades del entorno y por tanto
no se proyecta un perfil de competitividad.

Se limita la cobertura en el mercado debido a que no se coloca en el medio
de forma eficiente los atributos organizacionales, no se promueve los
atributos de los servicios que se ofertan generando insatisfaccion en los
Socios.

No se cuenta con la estructura de un CMI, lo cual limita el desarrollo
organizacional afectando el posicionamiento en el entorno, de tal manera
que no existe una integracion de la informacion para acceder a un
liderazgo organizacional.

Actualmente no se genera ningun tipo de beneficio al cliente de tal manera
que existe apatia frente a la organizacion y por tanto se evidencia
estancamiento empresarial, el cual se evidencia en la mora de las
obligaciones financieras y por ende en el estancamiento en el mercado.

No se ha establecido acciones empresariales para mejorar la cobertura en
el mercado generando esto la limitacion de acceso a un mejoramiento
continuo, no se utilizan las estrategias comerciales acorde a las

necesidades organizacionales.

5.2 Recomendaciones

Se debe generar un alineamiento estratégico en el cual se fortalezca la
imagen institucional para la satisfaccion de los socios y entonces poder

acceder a ventajas competitivas.
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Es importante que la cobertura en el mercado sea maximizada mediante
acciones comerciales integrales para fortalecer la imagen institucional.

La estructura de un CMI permitird aprovechar cada uno de los recursos
institucionales y asi cumplir con los objetivos y acceder a una mejor
cobertura.

Alinear los recursos mediante el conocimiento de las necesidades del
entrono permitira acceder a nuevas mercados generando esto una cadena
de fidelizacion en el entorno comercial.

Para mejorar la cobertura en el mercado es importante que se dé a los
socios instrumentos para dinamizar su gestion empresarial, lo cual

permitira colocar a CANFAC como referente de cambio comercial.
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CAPITULO VI

LA PROPUESTA

6.1 Datos informativos

Titulo

Estructura de un cuadro de mando integral para mejorar la cobertura en el
mercado de la Camara Nacional de Fabricantes de Carrocerias (CANFAC) en la
ciudad de Ambato

Institucién Ejecutora

Céamara Nacional de Fabricantes de Carrocerias (CANFAC)

Beneficiarios

Los beneficiarios de la propuesta seran los socios de la Camara ya que se
proyectara una imagen de competitividad, de tal manera que se generard
integracién para cumplir con los objetivos propuestos aisa ceder a ventajas
competitivas mediante el alineamiento de cada uno de los recursos

organizacionales, lo cual promovera desarrollo organizacional.
Provincia: Tungurahua
Ciudad: Ambato

Direccion: FICOA (Rodrigo Pachano y Montalvo Edificio Plaza Ficoa).

Tiempo de ejecucién: La propuesta estara determinada para su desarrollo durante

el segundo semestre del afio 2015.
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Equipo Responsable

La responsabilidad para generar el cambio estratégico estd determinado por el
trabajo ene quipo que se efectuara en la directiva de la camara y cada uno de los

SOCios.

Costo: el costo de la propuesta sera de $5500.

6.2 Antecedentes de la propuesta

Se determina que no existe en la institucién ningin modelo de cambio, orientado
desde un cuadro de mando integral, lo cual limita el logro de los objetivos y por
ende no se genera un mejor posicionamiento de la imagen organizacional en el
entorno, lo cual afecta al desarrollo en el entorno productivo ya que nos e accede a
nuevas oportunidades de negociacion.

6.3 Justificacion

La presente propuesta es importante porque se pretende generar un alineamiento
de recursos desde la base estructurar de un cuadro de mando integral el cual
desarrolle los recursos organizacionales y genere una administracion participativa

y estratégica y asi poder generar mayor cobertura en el mercado.

El interés esta sustentado en el establecimiento de una sinergia empresarial, en el
cual la informacion y su eficiente transmision a cada una de las &reas permitiran
generar una diferenciacion y por ende se pueda hacer frente al nuevo entorno

competitivo.

De tal manera que se pretende generar con la propuesta un modelo de trabajo
administrativo altamente participativo, en el cual cada una de las areas de la
isntitucion provea de informacion justo a tiempo y las decisiones se encaminen a

generar un sistema de gestion proactiva.
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Es novedosa por cuanto se establecerd una vision estratégica a la direccidn
organizacional, lo cual permitira crear compromiso y participacion de cada uno de
los miembros de CANFAC, de tal manera que se podra aprovechar los recursos y

cumplir metas.

6.4 Objetivos

Objetivo general

Estructurar un cuadro de mando integral para mejorar la cobertura en el mercado
de la Camara Nacional de Fabricantes de Carrocerias (CANFAC) en la ciudad de
Ambato

Objetivos especificos

e Establecer un anélisis de la situacion actual de CANFAC en el entorno
productivo y poder acceder a un cambio organizacional.

e Determinar la estructura del cuadro de mando integral para la
potencializacion de los recursos de la institucion.

e Determinar las estrategias de comercializacion para acceder a una mejor

cobertura en el mercado.

6.5 Andlisis de factibilidad

La presente propuesta es factible porque existe una apertura al cambio, lo cual
permitira generar la sinergia institucional y asi fomentar compromiso y trabajo en
equipo con un mismo fin, el crecimiento en el entorno y la proyeccién de una

mejor imagen en los socios y al sector productivo de la localidad y de la region.

En tanto que la factibilidad organizacional estd encaminada en el

direccionamiento de los recursos hacia la optimizacion del perfil institucional en
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los socios y en el sector, lo cual permitird generar una vinculacién y una

participacion activa en el mercado.

Para generar una factibilidad financiera equilibrada se determina la necesidad de
generar un presupuesto financiero que asigne equilibradamente los recursos

financieros hacia la estructura del cuadro de mando integral.

6.6 Fundamentacion

El cuadro de mando integral

Indica (Kaplan, Robert, 2007). “Es el elemento para medir el desempefio

corporativo para enlazar la vision, mision y la estrategia medidas de desempefio”.

La perspectiva financiera

Segun (Kaplan, Robert, 2007). “Los objetivos financieros sirven de orientacion
para los objetivos e indicadores en todas las demés perspectivas del cuadro de
mando, estas medidas forman parte de las relaciones empresariales en el area

financiera”.

La perspectiva del cliente

Segun (Kaplan, Robert, 2007). “Identifican los segmentos de cliente y de mercado
para competir se equipara los indicadores clave de éxito sobre los clientes para

obtener satisfaccion, fidelidad, retencion, adquisicion y rentabilidad.”

La perspectiva del proceso interno

Dice (Kaplan, Robert, 2007). “Permite generar una secuencia de los procesos

internos en aquellos procesos que entregaran los objetivos establecidos.”
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La perspectiva de aprendizaje y crecimiento

Para (Kaplan, Robert, 2007). Se desarrolla objetivos para impulsar el aprendizaje
y el crecimiento de la organizacion e identifican los puntos en que la distribucion

ha de ser excelente.

6.7 Modelo operativo
Grafico N° 26

» Andlisis del entorno macro
« Andlisis del entorno micro

« Disefio PerspectivaFinanciera
« Disefio Perspectiva del cliente
+ Disefio Perspectiva de proceso
« Disefio Perspectiva de Aprendizaje

- Estratégias de comercializacion

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: la autora
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PLAN DE ACCION

Estrategias Objetivos Actividades Tiempo Recursos Responsables Costo Indicador
Anélisis Conocer el | Analisis micro 3 meses Humanos Presidente 1200 Informe de
situacional comportamietno | Analisis macro Materiales Diretora resultados
de la industria en Ejecutiva actuales
el mercado
Estructura del | Disefiar el | Estructura de la | 6 meses Humanos Presidente 3100 Mejoramiento de
cuadro de mando | cuadro de mando | perspectiva Materiales Diretora gestion financiera
integral integral para | financiera, del Tecnoldgico | Ejecutiva Eficiencia y
alinear recursos | cliente, de procesos Socios eficacia operativa
institucionales y de aprendizaje
Cobertura en el | Mejorar el | Desarrollo de | 3 meses Humanos Presidente 1200 Incremento  de
mercado comportamiento | estrategias de Materiales Diretora socios
de CANFAC en | comercializacion Tecnologico | Ejecutiva

al percepcion del

usuario.

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: la autora
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Cuadro de Mando Integral
introducir datos 1- PERDIDAS Y GANANCIAS

INDICE DATOS PyG DATOSBALANCES = PRESUPUESTO | afio ANTERIOR

Datos reales PERDIDAS y GANANCIAS y configuracion

Ingresos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre  Noviembre  Diciembre
Venta Bruta 2.015,46 2.015,46 2.015,46 2.015,46 2.015,46 2.015,46 2.015,46 2.015,46 2.015,46 2.015,46 2.015,46 2.015,46
Menos venta !
VENTA NETA Total 2.015 2.015 2.015 2.015 2.015 2.015 2.015 2.015 2.015 2.015 2.015 2.015
Otros ingresos
Subvenciones
Total INGRESOS netos 2.015 2,015 2.015 2.015 2.015 2.015 2.015 2.015 2.015 2.015 2.015 2.015
Variacion de existencias
VALOR INGRESOS 2.015 2.015 2.015 2.015 2.015 2.015 2.015 | 2.015 2.015 2.015 2.015 2.015

Costes de venta Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre  Noviembre  Diciembre
Aprovisionamientos
Gastos produccion 1.098,42 1.098,42 1.098,42 1.088,42 1.088,42 1.088,42 1.098,42 1.088,42 1.088,42 1.098,42 1.088,42 1.088,42
Gastos distribucion
Total COSTES de VENTA 1.098 1.098 1.098 1.098 1.098 1.098 1.098 1.098 1.098 1.008 1.008 1.098
T

d MARGEN BRUTO 917 917 917 917 917 917 917 917 917 917 917 917 ‘

|
3 ‘ Ventas y marketing Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre =~ Octubre ~ Noviembre Diciembre ‘

518,44 518,44 518,44 518,44 518,44 518,44 518,44 518,44 518,44 518,44 518,44 518,44

Gastos de personal
Gastos ventas/mk
Publicidad y RRPP
Gastos Ventas y Marketing 518 518 518 518 518 518 518 518 518 518 518 518

‘ Gastos generaleg Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre  Noviembre  Diciembre
Gastos de personal
4.2 Servidos exteriores
Tributos
Pérdidas y variacion prov.
Otros gastos de gestion
Gastos generales 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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(S E.B.I.T.D.A. 399 399 399 399 399 399 399 399 399 399 399 399|
|

5| Amortiz. y otros Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre = Octubre = Noviembre Diciembre|

Amortizaciones
Otros
Amortizaciones y otros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0|

|

f RESULTADO Explotacion 399 399 399 399 399 399 399 399 399 399 399 399 |
|

5| Oper. financieras Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre = Octubre = Noviembre = Diciembre

6.1 Ingresos financieros

6.2 Gastos financieros

h RESULTADO Antes Impuestos 399 399 399 399 399 399 399 399 399 399 399 399 |
7 Impuestos sociedades

RESULTADO NETO 399 399 399 399 399 399 399 399 399 399 399 399 |

g RESULTADO Financiero 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0|

6.3 Otros ajustes
i
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2 | PYG - PRESUPUESTO ANUAL

Ingresos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Venta Bruta
Menos venta

VENTA NETA Total 0 0 0 0 0 0 0 0 0

0

0

0

Otros ingresos 958,06 958,06 958,06 958,06 958,06 958,06 958,06 958,06 958,06
Subvenciones

958,06

958,06

958,06

Total INGRESOS netos 958 958 958 958 958 958 958 958 958

958

958

958

Variacion de existencias

VALOR INGRESOS 958 | 958 | 958 | 958 |

958 | 958 | 958 | 958 |
|

958 |

958 |

958 |

958

Costes de venta Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Aprovisionamientos

Gastos produccion
Gastos distribucion

Total COSTES de VENTA 0 0 0 0 0 0 0 0 0

0

0

0|

MARGEN BRUTO

958 958 958 958 958 958 958 958 958

958

958

958 |

Enero Febrero Marzo Abril Junio Julio

Mayo Agosto  Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

i
3 | Ventasy marketing
3.1

Gastos de personal
3.2 Gastos ventas/mk
3. Publicidad y RRPP

Gastos Ventas y Marketing 0 0 0 0 0 0 0 0 0

0

0

Enero Febrero Marzo Junio Julio

3
4 Gastos generales Abril

Mayo Agosto = Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

4.1 Gastos de personal
4.2 Servicios exteriores
4.3 Tributos

44 | Pérdidas y variacion prov.
4.5 Otros gastos de gestion

40,65 40,65 40,65 40,65 40,65 40,65 40,65 40,65 40,65

40,65

40,65

40,65

Gastos generales 41 41 41 41 41 41 41 41 41

41

41

41
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e E.B.LT.D.A. 917

917

917

917

917

917

917 917 917

917

917

917

5 | Amortiz. y otros Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio Agosto | Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Amortizaciones
Otros

Amortizaciones y otros 0

0

0 0 0

0

0

0

f RESULTADO Explotacion 917

917

917

917

917

917

917 917 917

917

917

917

Enero

6 | Oper. financieras

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio Agosto  Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

6.1 Ingresos financieros
6.2 Gastos financieros

h RESULTADO Antes Impuestos 917

917

917

917

917

917

917 917 917

917

917

017 |

g RESULTADO Financiero 0

6.3 Otros ajustes
i

RESULTADO NETO 917

917

917

917

917

917

917 917 917

917

917

017 |
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3 PYG - EJERCICIO ANTERIOR
1| Ingresos  [ERCI

1.1 Venta Bruta 14.585,58
Menos venta
VENTA NETA Total
Otros ingresos
Subvenciones
Total INGRESOS netos

Variacion de existencias
VALOR INGRESOS

Costes de venta
Aprovisionamientos 13.085,85
Gastos produccion
Gastos distribucion
Total COSTES de VENTA

MARGEN BRUTO 1.500

Gastos de personal

Gastos ventas/mk

Publicidad y RRPP
Gastos Ventas y Marketing

| Gastos generales

4.1 Gastos de personal 6.032,20
4.2 Servicios exteriores 437,88
4.3 Tributos

Pérdidas y variacion prov.

Otros gastos de gestion 6.565,07

Gastos generales

E.B.I.T.D.A.
5 | Amortiz. y otros
Amortizaciones
Otros
Amortizaciones y otros
f RESULTADO Explotacion -11.585
Oper. financieras Total
6.1 Ingresos financieros 14.585,58
6.2 Gastos financieros 201,67
6.3 Otros ajustes 201,43

g RESULTADO Financiero 14.585

h RESULTADO Antes Imp. 3.000
i RESULTADO NETO | 3.000
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4 Datos reales BALANCES y configuracion

2013

Ej. Anterior

2014 | 2014
ler. RM | 2TRIM

2014
3er. TRIM

2014
4 TRM

A- ACTIVO NO CORRIENTE

0,00

0,00 0,00

0,00

0,00

L Inmovilizado intangible.

IL Inmovilizado material,

IIL Inversiones inmobiiarias.

IV, Inversiones en el grupo L.P.

V. Inversiones financieras a largo plazo.
VL Activos por impuesto diferido.

j. Anterior

ler. TRIM 2TRIM

Jer, TRIM

4TRIM

B - ACTIVO CORRIENTE

41.192,57

6.046,39|  6.046,39

6.046,39

6.046,39

L Activos n.c. mantenidos para la venta,
IL Existencias.

IIL Deudores comerciales y otros a cobrar.
IV, Inversiones en el grupo C.P.

V. Inversiones financieras a corto plazo.
VL Periodificaciones a corto plazo.

VIL Efectivo y otros activos liquidos

13.758,03

33.434,54

6.046,39  6.046,39

6.046,39

6.046,39

TOTAL ACTIVO

47.09257)

604630 6.04639 6.04639)

6.046,39

j. Anterior

ler. TRIM 2 TRIM

Jer, TRIM

4TRIM

A) PATRIMONIO NETO

0,00

0,00 0,00

0,00

0,00

A-1) Fondos propios.
A-2) Ajustes por cambios de valor.
A-3) Subvenciones, donaciones y legados.

j. Anterior

ler. TRIM 2 TRIM

Jer. TRIM

4TRIM

B) PASIVO NO CORRIENTE

0,00

0,00 0,00

0,00

0,00

L Provisiones a largo plazo,

11 Deudas a largo plazo.

L Deudas con el grupo LP.

IV. Pasivos por impuesto diferido,
V., Periodificaciones a largo plazo.

j. Anterior

ler. TRIM 2 TRIM

Jer. TRIM

4TRIM

C) PASIVO CORRIENTE

41.192,57

6.046,39  6.046,39

6.046,39

6.046,39

L Pasivos vinculados

1L Provisiones a corto plazo.

IIL Deudas a corto plazo (ef).

IV, Deudas con el grupo C.P.

V. Acreedores comerciales y otros a pagar.
VL Periodificaciones a corto plazo.

2452136
26712

5.706,97|  5.706,97
33942 33942

5.706,97
339,42

5.706,97
33982

TOTAL PATRIMONIO NETO Y PASIVO

47.09257)

604639 6.04639 6.04639)

6.046,39|
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4}  cuadrode mando. express MiEmpresa SL  Datos del ler. TRIM |

pectiva financiera
=
1 Mejorar la rentabilidad ROA. - Retum on Assets 020 05
R.0.E. - Return on Equity

2 % Berefigo Neto 020 || 4m

Y% Margen Bruto 0,46 0,10

3 % EBITDA 020 || 47

% BBIT - Explotacidn 020 || 47

4 Ratio de Liquidez (general) 1,00 1,00

Ratio de Tesorerfa 1,00 1,00

5 Ratio de Disponibilidad 1,00 071

4} cuadrode mando. express MEmpresa S.L.  Datos cel ler. TRIM |

pectiva del cliente

[ T
1 Incrementar nimero clientes % Clientes perdidos 0,0

% Crecimientn CLIENTES 0,57
2 % Cucta de mercado
% Retenddn cientes 1,00 09t
3 % Devoludanes
% Redamaciones resuelas 044 0,67
4 % Redamaciones 225
% Publicidad
5 % Ventas y Marketing 039
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ﬂ Cuadro de mando. express MEmpesaSL Damscel fer TRM D

3 perspectiva de los procesos internos
(e
I Acortar el tiempo de produccion Temposumiiso provedr fer. TRIM
Tiempo entreqa diente 000 400
2 % Defectuosos | Falos 007
% Redamaciones N

4} cuadrode mando express MEmpresaSL Datoscel ter TR

perspectiva del aprendizaje y la innovacion

IR TR N
|

indice ce motvacion 300 ler, TRIM
Sugerencizs por empleaco 450
2 b Sugerandas apicacas 0,67
% Personas con variable 0,50
§ Y% Emplsados formados 150 | 150
% Nuevos produdos 0,60
4 Y% Persoral i+D 450 | 050
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| ETAPA

ANALISIS DEL ENTRONO MACRO

Ambiente socio politico

La produccidn de carrocerias es uno de los pilares en la economia de Tungurahua.
Sin embargo, en el 2012 se vio afectada por la importacion de buses terminados
provenientes de China y Brasil. El presidente de la Asociacion de Carroceros,
Luis Jacome, asegura que ese afio el Gobierno autorizé la importacion de 600
unidades, pero llegaron 25 000 y eso perjudico a los fabricantes nacionales. En
Tungurahua funcionan unos 20 talleres grandes y otros 25 entre medianos y
pequefios. Alli se da empleo a cerca de 2 500 personas. La produccion provincial
cubre el 65% del mercado nacional. La ultima novedad en la tradicion automotriz
de Ambato es una nueva ensambladora de autos. Se denomina Ciudad del Auto
(Ciauto) y tiene capacidad para ensamblar un carro por hora. Su construccion
requirid de una inversion de un total de USD 25 millones con proyeccion a
alrededor de USD 50 millones en los proximos cinco afos. Alli se produce el
automovil Haval H5 y la camioneta Wingle de la empresa Great Wall de China
que tiene motor Mitsubishi. Sin embargo, en Tungurahua también hay empresas
de tradicion en la fabricacion de carrocerias como Varma. El presidente del
Directorio de esta compafiia familiar, Juan Pablo Vargas, sefiala que “estan en el
mercado desde 1963”. Luego surgieron otras empresas carroceras como Picosa,
Ibimco, Cepeda, IMCE, Serman, IMPA y Ecuabuss. Santiago Vargas, gerente de
Varma, asegura que la empresa estd en capacidad de producir un bus por dia.
Tienen 120 personas. Sin embargo, en el ultimo trimestre del afio pasado este
sector fue afectado por las importaciones. Esa situacion les obligd a participar en
un mercado diferente. Concursaron mediante el Portal de Compras Publicas para
la dotacion de 50 Unidades de Policia Comunitaria Mdviles ordenadas por el
Ministerio del Interior. Se trata de un furgon que esta dotado de camaras de
seguridad, escritorio para receptar denuncias, radiotransmisores, una cocina, una

cama, entre otros servicios que permiten su funcionamiento independiente durante
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tres dias. El plazo termina en marzo y todo est4 encaminado para cumplir con ese
contrato. Vargas cuenta que esta actividad dara trabajo a unas 500 personas. Pero
Varma no ha dejado de fabricar carrocerias. También ensamblan buses para
transporte de pasajeros de una linea aérea que trasladara a su personal desde Quito
hasta el nuevo aeropuerto internacional en Tababela. Otro proyecto que tiene
buenas perspectivas es el de la construccién de los buses de cama baja. Esta es
una iniciativa de la campafia Manuela Espejo, que lleva adelante el vicepresidente
de la Republica, Lenin Moreno. Son unidades de transporte que poseen una
plataforma en la parte inferior de la puerta de ingreso que llega al nivel de la
acera. El objetivo es dar facilidades a las personas que tienen algin problema de
movilidad. Este mecanismo tendrad un costo de USD 140 000. Pese a las
dificultades, el sector carrocero no ha dejado de prepararse para cumplir las
exigencias de fabricacion en el pais. Lo hace a través de la agenda de
competitividad que elabor6 la Prefectura de Tunguahua. Este proceso es parte del
nuevo modelo de gestion del Gobierno de la provincia. Mientras el técnico
Roberth Rios anuncid la implementacion del Centro de Fomento Productivo de
Sector Carrocero. Estad en plena construccion en el barrio Ingahurco, al sur de
Ambato. Consiste en la creacion de 15 laboratorios de prueba. Estos serviran para
que el empresario o artesano haga andlisis desde el disefio del automotor hasta el
producto terminado. Incluye pruebas de volcamiento, emisiones de gas, etc.
“Queremos que el bus cumpla con las normas técnicas exigidas en el pais”, para

impulsar la exportacion.

La Union Europea, se encuentra sumamente interesada en la propuesta arancelaria
realizada por Ecuador, sin embargo se debe tomar en cuenta que la industria
automotriz europea debe realizar una inversion substancial, por lo tanto una
reduccion del riesgo, que permita incentivar de manera exitosa a la industria
automotriz europea es algo de vital importancia dado que por el momento varias
las economias del viejo continente se encuentran en un periodo de crisis y no se
pueden dar el lujo de correr riesgos altos por mercados tan reducidos como el

ecuatoriano.
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Como principal preocupacion por parte de la Union Europea se encuentra el
mercado automotriz ecuatoriano, ya que la participaciéon de la Industria Europea
es muy reducida, tomando en cuenta que apenas el 20% de las importaciones
totales de Ecuador le corresponden a la Unién Europea, podemos interpretar que
la participacion reducida en el mercado ecuatoriano es algo generalizado y no

especifico al mercado automotriz.

Esto genera la siguiente preocupacion; entendemos que uno de los principales
factores que influyen a la escasa participacion en el mercado ecuatoriano, son los
altos costos de transporte que se reflejan en los precios altos, por lo tanto la
implementacion de plantas industriales destinadas a la produccion automotriz es
algo que ha sido considerado ampliamente, ya que consideramos que de esta
forma ambas partes podrian salir beneficiadas, sin embargo la escaza participacion
de la Union Europea en los mercados ecuatorianos provoca inseguridad en

nuestros inversores cuando hablamos de emprender proyectos tan ambiciosos.

La importancia del sector automotor en el desarrollo del pais es reconocida por su
influencia en varios entornos. El sector genera una importante contribucion a la
economia del pais en aranceles, impuestos y generacién de empleo. La industria
automotriz ecuatoriana inicia el ensamblaje de vehiculos en 1973, con una
produccion de 144 unidades. A partir de 1988, la produccion sobrepaso los 12.000
automoviles, observandose una reduccion en 1999, debido a la crisis politica-
econdmica-social, alcanzando las 9.764 unidades. A partir del 2000, las
variaciones en la produccion han experimentado una tendencia creciente, en
promedio entre 2000 y 2012 el aumento de la produccion ha sido de 16% anual.
El afio de mayor produccién en ese periodo fue 2013, con 81.398 unidades; y la
produccion nacional cubrid el 46% (56.395 unidades) del consumo local.

Ambiente econdmico

El Cambio de la Matriz Productiva, liderada por el Ministerio de Industrias,
contempla la transformacién de los procesos de manufactura, a toda escala, para
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alcanzar la produccion ambientalmente responsable con el planeta. Para cumplir e
impulsar dicha linea estratégica, el MIPRO trabaja con la Organizacion de las
Naciones Unidas para el Desarrollo Industrial (ONUDI) para implementar los
acuerdos del Protocolo de Montreal relativo a eliminacion de las sustancias que
agotan la Capa de Ozono.

La Resolucion 30 del Consejo de Comercio Exterior (Comex), determinada en
enero del 2012, fijé un arancel del 10% y 18% a los CKD (Vehiculo totalmente
desarmado, para ensamble/Car Completely Knockdown) destinados a automaviles
ensamblados en el pais; y del 5%, 7% y 9% a los que se utilizaran en camionetas.

La variacién depende del porcentaje de material originario del Ecuador con el que
se fabrique cada automotor. “Para la aplicacion de este mecanismo se tomd COmMo
principal criterio la necesidad de lograr una mayor incorporacion de componente
nacional, es decir la utilizacién de partes y piezas nacionales que permita un
crecimiento del sector autopartista en el pais”, menciond el viceministro de
Industrias, Juan Francisco Ballén. La produccion nacional de vehiculos registré un
descenso del 18% el afio pasado, en el que las unidades construidas en Ecuador
alcanzaron 44.228 en el mercado local y 7.337 en exportaciones, cifras que,
segun lo proyectado, se reduciran a 40.103 y 2.338, respectivamente, en 2013,

esto segun (Telegrafo, 2014)

En el pais en el sector automotor, que desde el 2011 cumple regulaciones que
limitan la importacion de autos via cupos y aranceles, la normativa 116 del
Comité de Comercio Exterior (Comex), que implica una restriccion indirecta de
importaciones al exigir ‘certificados de reconocimiento INEN I’ a productos
incluidos en 308 subpartidas de sectores como la produccion de alimentos,
automotriz, cosméticos, juguetes, textil, etc. Por el cual se estd demorando el
ingreso de repuestos como compresores para aires acondicionados, mangueras
para radiadores y lubricantes, segun Jaime Cucalon, presidente de la Asociacion
Ecuatoriana Automotriz (AEA).
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Ambiente cultural

Si se fabrican 1 000 automoviles al afio, Japon ofrece fabricar 1 200 el afo
entrante. Si se tiene el 5% de error en la primera produccion, los nipones intentan
reducirlos a 0% en la siguiente. El objetivo: brindar calidad total al cliente y justo
a tiempo. Es parte de la filosofia de los japoneses, hoy golpeados por las
consecuencias del devastador terremoto y posterior tsunami del pasado 11 de
marzo. Naohito Watanabe, consejero de la Embajada de Japdn en Quito, indica
gue su nacion se preocupa de aspectos sociales como la actitud ante la naturaleza,
la religion, el positivismo ante la vida y sobre todo la educacion, que juega un
papel primordial en el desarrollo de los valores humanos, impregnados en la vida
de la familia, en las aldeas y en las empresas. “Cuando el espiritu de mejora,
mediante la educacion y el ejemplo, se contagia a todos los integrantes de la
organizacion, todos trabajan juntos para preocuparse en el proceso, mas no en los

resultados” sefiald6 Watanabe.

Ambiente tecnolégico

Las restricciones a las importaciones de vehiculos y sus partes han hecho que la
industria automotriz se enfrente a un escenario nuevo y se vea obligada a repensar
el negocio para mantenerse fuerte mientras llega la estabilidad. La Resolucion 66
del Comité de Comercio Exterior (Comex), emitida el pasado 15 de junio del
2014, se establecid la restriccidn cuantitativa anual de importacion para vehiculos,
clasificados en 16 subpartidas. La prohibicion se fijo6 por un total de $ 496
millones y se ha estimado que los precios por unidad se podrian elevar hasta en
4% maés. Entre enero y junio de este afio, la AEA reportd ventas de 61.498
unidades, en comparacion con las 70.409 vendidas en el mismo periodo en 2011,
lo que represent6 una caida de 12,65%, informacion recolectada desde (Gestion,

Internet)
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La oferta de vehiculos importados y fabricados en el pais se abrid con el arranque
del 2014. Esto debido a la entrada en vigencia de los cupos de este afio para el
ingreso de automoviles extranjeros y CKD o partes para el ensamblaje local. De
esta manera, los usuarios pueden nuevamente encontrar variedad en el mercado,
luego de que determinados modelos se agotaran las Gltimas semanas del afio
pasado como resultado de la restriccion de importaciones por cupos. No obstante
la nueva oferta, aun persisten modelos puntuales por los que el cliente debe
esperar un mes o sobre los que tiene que hacer una reserva al ser de una gama mas
alta. Este Diario hizo un recorrido por siete concesionarios de las marcas
Chevrolet, Kia, Nissan, Renault y Hyundai en Quito. En seis de ellos, la mayoria
de modelos 2014 estaban disponibles y su entrega demoraba entre 8 y 10 dias
debido a los tramites de matriculacion. Sin embargo, vendedores de Hyundai
indicaron que para modelos como Accent y Elantra el cliente debia esperar la
entrega de su vehiculo hasta el 15 de febrero del 2014 por los cupos. Asimismo,
otro modelo sujeto a pedido y a una espera de 30 dias es el Sportage R de Kia. En
la marca Nissan también indicaron que hubo modelos que no pudieron ser
entregados en el 2013 por el tema de cupos pero que se abrieron para este afio.
Mientras que en Chevrolet hay entrega inmediata en casi todos los modelos
ensamblados en el pais. Sin embargo, usuarios indicaron que a finales del afio
pasado hubo falta de oferta de modelos importados de esa marca, (Comercio,
2013).
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Anadlisis del entorno micro

FORTALEZAS

e Experiencia en fabricacion de carrocerias en la region sierra

e Calidad de la manufactura, sistemas de fabricacion flexible

e Incremento de la capacidad instalada, debido a las inversiones en la
industria

e Mano de obra calificada con experiencia en el sector

DEBILIDADES

e No existe una identificaciébn y expansion interna como parte del
crecimiento de la industria carrocera.

¢ No existe la innovacion publicitaria por medio de las nuevas tecnologias
como el manejo de una pagina web.

e Se limita el desarrollo empresarial a partir de nuevos modelos de gestion
organizacional.

e La escaza integracion y la falta de eficientes sistemas de comunicacion

interna limitan el acceso a nuevas negociaciones.

OPORTUNIDADES

e Atraccion de nuevas inversiones en manufactura y proyectos de ingenieria
con esquemas de incentivos competitivos.

e EI crecimiento de la poblacion generar un incremento en el sector
carrocero por la demanda de transporte.

e EI cumplimiento con la legislacion en el sector permite la ampliacién de
servicios y de los productos carroceros.

e Acceso a innovacion tecnoldgica para promover calidad de los productos

de los socios.
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AMENAZAS

e Pérdida de mercado interno por amparos Yy suspensiones temporales
aplicable a la importacion definitiva de buses usados.

¢ Incremento en los costos para el cumplimiento de nuevos estandares
ambientales

e Cambio de preferencias del consumidor por la inseguridad.

e Pérdida de nuevas inversiones en manufactura e Ingenieria (expansiones,
nuevas plantas y centros de ingenieria) por falta de incentivos

competitivos con reglas ciertas.

De tal manera que en el contexto de este analisis se determina las siguientes lineas

de accion:

e Actualizar el diagnostico y la agenda orientada a atender la problematica
de la importacion de buses usados; tales como Identificacion de actores y
definicion de acciones de corto, mediano y largo plazo.

e Integrar inventario de la infraestructura utilizada y disponible para el
traslado de vehiculos y autopartes, asi como de condiciones de seguridad,;
y mapeo de las necesidades futuras de la industria, comparado con los
planes de desarrollo

e Elaborar el inventario de capacidades de la industria (terminal y
autopartes), academia y centros de investigacion: infraestructura
(laboratorios y equipo), capital humano y experiencia.

e Desarrollar el “Sistema de Analisis de Mercados” que permita identificar

oportunidades de exportacion.
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Anélisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de la Empresa
Grafico N° 2

INGRESO DE POTENCIALES
COMPETIDORES
Unién del sector automotriz,

carrocero y ensamblador de
alitnnartec

NEGOCIACION

NEGOCIACION

PROVEEDORES RIVALIDAD COMPRADORES
DIPAC ENTRE FIRMAS Consumidor Final
FAIRIS COPACAMT FENATU

Pinturas FENACOTIP

VERDESOTO

SUSTITUTOS
Creacién de programas y
proyectos por parte del Estado
Ecuatoriano para el sector

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: la autora

» Competidores Potenciales. En el momento no generan un trabajo operativo
en el entorno, pero se puede establecer una unién del sector automotriz,
carrocero, ensamblador y autopartes para colocar los servicios de atencion al
socio con la finalidad de generar una mejor gestion organizacional. Estas
empresas pueden ser: BUSCAR (carroceria establecida en Guayaquil),
ensambladora (CIAUTO de la ciudad de Ambato), y autopartes (CEPOLFI,
fabricante y distribuidor de asientos) y el sector automotriz (VIHAL
MOTORS) con el servicio de mantenimiento de carrocerias, lo cual permitira
establecer una sinergia empresarial para atender a los socios del sector.

» Rivalidad de la Competencia.- Cooperativa Artesanal de Carroceria de

Tungurahua (COPACAMT), el cual se convierte en la rivalidad, ya que se
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encuentra al mismo nivel organizacional, presentando servicios al socio con
las mismas caracteristicas de CANFAC que se encuentran ubicados en la
ciudad de Ambato.

Poder Negociador de Proveedores.- se debe generar una relacion de
confiabilidad con el proveedor, lo que permite la cobertura permanente de los
productos en el mercado fortaleciendo el nivel de produccidn, en este contexto
se encuentra FAIRIS como proveedor de vidrio, DIPAC, quien provee de las
planchas de aluminio, Pinturas VERDESOTO, quien provee de pintura a los
Socios.

Poder Negociador de Compradores.- la formalizacion de un sistema de
comunicacion abierta permitira la fluidez de informacién, lo que generara una
negociacion solida en el mercado con los clientes de tal manera que para el
Consumidor Final tenga facil acceso a la adquisicion del producto
(carrocerias), asi como también a la Federacion Nacional de Transportistas
Urbanos (FENATU), quien se convierte en un alto demandante de los
productos, también se encuentra Federacion Nacional de Cooperativas De
Transporte Publico de Pasajeros (FENACOTIP) como potenciales clientes.
Productos Sustitutos.- uno de los factores de riesgo que la asociacion
enfrenta es la eliminacion de asociaciones privadas y la creacion y atencion
estatal mediante programas y proyectos a partir del cambio de matriz

productiva en el sector carrocero.
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ETAPA II
Grafico N° 28

ESTRUCTURA DEL CUADRO DE MANDO INTEGRAL

Analisis de indicadores financieros

Desarrollo del presupuesto financiero

ll PRESPECTIVA FINANCIERA ll

‘ Identidad institucional \ ‘ Supervision y monitoreo \

PERSPECTIVA PROCESO
INTERNO

PERSPECTIVA DE APRENDIZAJE - . ..
l‘ \' Modelo de gestion Perfil competitivo

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: la autora
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PRESPECTIVA FINANCIERA

El proceso consiste en analizar el manejo de los recursos de inversién en capital de
trabajo, inversiones fijas y diferidas, al igual que las decisiones operacionales y no
operacionales, realizadas durante un periodo y al financiamiento de las mismas para
verificar el cumplimiento de metas y objetivos en la organizacién, para lo cual se
presenta los siguientes balances, de los mismos se efectla con la presentacion de los

estados financieros, de los cuales se hace el analisis:
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1

1.1,

1.1.1.
1.1.1.01.
1.1.1.01.003
1.1.1.02.
1.1.1.02.001
1.1.1.02.004
1.1.2.
1.1.2.01.
1.1.2.01.002
1.1.2.06.
1.1.2.06.001
1.1.2.06.002
1.1.2.06.004
1.1.2.06.005
1.1.4.
1.1.4.01.
1.1.4.01.001
1.1.4.01.005
1.1.4.02.
1.1.4.02.004
1.1.4.02.005
1.1.4.02.006
1.2.

1.2.2.
1.2.2.02.
1.2.2.02.001
1.2.2.02.002
1.2.2.03.
1.2.2.03.001
1.2.2.03.002
1.2.2.04.
1.2.2.04.001
1.2.2.04.002

2.1.

2.1.1.
2.1.1.01.
2.1.1.01.001
2.1.3.
2.1.3.01.

e CANFAC

CAMARA NACIONAL DE FABRICANTES DE CARROCERIAS

CANFAC

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2013

ACTIVO

CORRIENTE

DISPONIBLE

CAJA 200,00
Caja Chica 200,00

BANCOS 457,68

Banco Pichincha 6,77

Coop. Camara de comercio de Am!| 450,91

EXIGIBLES

CLIENTES CANFAC 50,00
Clientes 50,00

OTRAS CUENTAS POR COBRAR 13758,03

Cuentas por Cobrar Socios 13.903,77

Ctas por Cob, Soc, Estrat 80,00

Otras Cuentas por Cobrar -

Provi,Ctas, Cobrar Socios (225,74)

PAGOS ANTICIPADOS

PAGO ANTICIPADO PROVEEDOR 32500,00
Anticipo Proveedores 32.500,00

Otros Anticipos -

PAGO ANTICIPADO IMPUESTOS

Credito Tributario IVA

Credito Tribut,Impu,Renta -

Credito Trib,Imp,Rent,Ren

ACTIVOS FUJOS

DEPRECIABLES

MUEBLES Y ENSERES 124,08
Muebles y Enseres 261,08
(-)Depre,Acu,Meuble y Ens (137,00)

EQUIPO DE OFICINA 102,78
Equipo de Oficina 251,00
(-)Depre,Acun,Equi,Oficin (148,22)

EQUIPO DE COMPUTO 0,00
Equipo de Computo 1.058,78
(-)Depre,Acum,Equi,Comput (1.058,78)

PASIVOS
CORRIENTE
PROVEEDORES

PROVEEDORES ECUADOR -1357,50

Proveedores Ecuador (1.357,50)
CUENTAS POR PAGAR
IMPUESTOS POR PAGAR -0,22

-21313,71

47.192,57
46.965,71
657,68

13808,03

32500,00

226,86
226,86

-22671,21
-22671,21
-1357,50

2.1.3.01.004
2.1.3.01.006
2.1.3.01.303
2.1.3.01.322
2.1.3.01.340
2.1.3.01.341
2.1.3.02.

2.1.3.02.001
2.1.3.02.002
2.1.3.03.

2.1.3.03.001
2.1.3.03.002
2.1.3.03.003
2.1.3.04.

2.1.3.04.001

3.1.

3.1.1.
3.1.1.02.
3.1.1.02.001
3.1.3.
3.1.3.01.
3.1.3.01.002
3.1.3.01.003
3.1.3.01.004

Ing. Luis J&come

30%Retencion IVA por Paga -

100%Retenci,IVA por Pagar -

Honorarios Profesiona 10% -

Seguros y Reaseguros -

Otras Retenc,Aplicables1% (0,22)

Otras Retene,Aplicables2% -

OBLIGACIONES CON EL IESS -69,46
Aporte Personal por Pagar (30,21)

Aporte Patronal por Pagar (39,25)

PROVISIONES SOCIALES -224,03
X1l Sueldo por Pagar (26,92)

XIV Sueldo por Pagar (132,50)

Vacaciones por Pagar (64,61)

CUENTAS POR PAGAR SOCIOs -21020,00

Cuenta por Pagar Socios (21.020,00)

PATRIMONIO
APORTACION CAPITAL
APORTACION CAPITAL

CAPITAL PAGADO -859,88

Capital Pagado Socios (859,88)
RESULTADOS

Exedente Ejercicio Anteri -24671,11
Deficit Ejercicios Anterior 2510,05
Excedente del Ejercicio Actual (1.500,43)

TOTAL ACTIVO

TOTAL PASIVO

TOTAL PATRIMONIO
PASIVO + PATRIMONIO

Presidente Canfac Contador
Ing. Cpa. Rocio Fernandez

-23661,49
RESULTADOS EJERCICIOS -23661,49

-24521,37
-24521,37
-859,88

I 47192,57|
-22671,21,
-24521,37,

[-a7192,57]

Fuente: registros de la empresa
Elaborado por: la autora
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_P=CANFAC

CAMARA NACIONAL DE FABRICANTES DE CARROCERIAS
CANFAC

ESTADO DE RESULTADOS

a
4.1.

4.1.1.
4.1.1.01.
4.1.1.01.001
4.1.1.01.002
4.1.1.01.008
4.2.

4.2.1.
4.2.1.01.
4.2.1.01.005
5

5.1.

5.1.1.
5.1.1.01.
5.1.1.01.001

5.1.1.01.004
5.1.1.01.005
5.1.1.01.006
5.1.1.01.007
5.1.1.01.010
5.1.1.01.011
5.1.1.01.012
5.1.1.01.017
5.1.1.02.

5.1.1.02.001
5.1.1.02.002
5.1.1.02.003
5.1.1.02.004
5.1.1.02.005
5.1.1.02.007
5.1.1.02.010
5.1.1.02.012
5.1.1.02.014
5.1.1.02.017
5.1.1.02.019
5.1.1.02.024
5.1.1.02.999

5.1.1.03.003
5.1.1.04.

5.1.1.04.002
5.1.1.04.003

5.1.1.04.004
5.1.2.
5.1.2.01.
5.1.2.01.004
5.1.2.01.005

5.1.3.01.001
5.1.3.01.004
5.1.3.01.005
5.2.

5.2.1.
5.2.1.01.
5.2.1.01.001
5.2.1.01.999

DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2013

INGRESOS

INGRESOS OPERACIONALES
APORTACIONES
APORTACIONES GENERALES
Aportacion General 12%
Aportacion General 0%

Otros Ingresos

INGRESOS NO OPERACIONALES
INGRESOS NO OPERACIONALES
INGRESOS EXCENTOS
Comision de Calidad

EGRESOS

GASTOS DEDUCIBLES

GASTOS ADMINISTRATIVOS
GASTOS DE PERSONAL

Gasto Sueldos y Salarios

Gastos Horas Extra

Gasto Xl Sueldo

Gasto XIV Sueldo

Gasto Vacaciones

Gasto Fondos de Reserva
Gasto Aporte IESS,IECE,CE
Gasto Capacitaciéon

Gasto Honorarios Profesionales
IVA que se Carga al Gasto
Gasto Alimentos y Refrigerios
GASTOS DE OFICINA

Gasto Utiles de Limpieza

Gasto Matenimiento de Equipo
Gasto Agasajo Empleados
Gasto Utiles de Oficina

Gasto Correos y Envios

Gasto Matenimiento Oficina
Gasto Combustible

Gasto Llamadas Telefonica
Gasto Transporte

Gasto Copias e Impresiones

Gasto Publica,Revis,Suscripciones

Gasto Parqueadero
Gasto Administrati,Varios

5.1.1.02.1001 Gasto internet

GASTO SERVICIOS BASICOS
Gasto Luz Eléctrica

Gasto Teléfono

GASTO DEPRESIACION

Gasto Depre,Muebles y Enseres
Gasto Depre,Equipo de Oficina
Gasto Depre,Equipo d Comp
GASTO APORTACION

GASTO PUBLICIDAD Y PROPAGANDA

Gasto Copias e Impresione
Gasto Eventos y Ferias
GASTOS FINANCIEROS
GASTOS BANCARIOS
Gastos Bancarios

Gastos Impuestos Bancario
Gasto Intereses por Mora
GASTOS NO DEDUCIBLES
GASTOS ADMINISTRATIVOS
MULTAS Y MORACIDAD
Gasto Multa Intereses SRI
Otros Gastos No Deducible

TOTAL INGRESOS
TOTAL GASTOS
EXCEDENTE DEL EJERCICIO

Presidente Canfac
Ing. Luis Jdcome

14585,58
14585,58
3.525,58
11.060,00

0,00
0,00

7584,14

3.790,69

471,94

831,43

24,06

96,00
1012,86

76,85

78,90
11,77
369,79
4,46
6,89
307,36

120,84

36,00
487,88

127,43

360,45
51,21

26,11

25,10

0,0

201,67
201,67
201,67

5299,34
178,23

5.121,11

14.585,58
13.085,15
1.500,43

Contador General CANFAC
Ing. Cpa. Rocio Ferndandez

14585,58

0,00

7785,81

5299,34
5299,34

14585,58!

13085,15;

Fuente: registros de la empresa

Elaborado por: la autora
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Indicadores de gestion actuales

RAZONES DE LIQUIDEZ

e Razdén circulante

Determina la relacion que existe entre el efectivo y sus demas activos circulantes con

sus pasivos circulantes:

Activo circulante

Razon circulante = - -
Pasivo Circulante

657
1357.50

Razdn circulante =

Razon circulante = 0.48Veces

La liquidez es baja por debajo del mimo aceptado, lo cual determina que la asociacion
no cuanta con la disponibilidad de efectivo para generar un rapido cumplimiento de los
requerimientos en el entorno.

e Dias de venta pendientes de cobro (DSO)

Estd razén es conocida como dias pendientes de cobro (DSO) denominada como

periodo promedio de cobranza y se usa para evaluar las cuentas, de tal modo que se

representara el plazo del tiempo que la empereza debe esperar para recibir efectivo.

_ Cuentas por cobrar

DSO =
Ventas anuales/36 0
_13903.77
14585.58/360
DSO = 343 Dias
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Se indica que los dias de cobro de los socios es de 343 dias en sus obligaciones lo que

interfiere en el cumplimiento con los proveedores y la existencia de iliquidez.

e Razdén de endeudamiento

Deuda totales
Activos totales

Razon de endeudamie nto =

21313.71
47192.57

Razon de endeudamie nto =

Razon de endeudamie nto = 0,45

El nivel de endeudamiento es del 4.55 es decir es alto tomando en consideracion que no

existe un amplio aporte de los socios lo cual afecta la imagen de la asociacion.

Leverage a corto plazo

Las deudas a corto plazo indican que por cada dolar de patrimonio cuanto se deberia

cancelar a terceros.

Total pasivo corriente
Leverage a corto plazo =

Patrimonio

—22671.21

Leverage a corto plazo = —24521.37

Leverage a corto plazo = 0.92

Como se puede observar existe un alto nivel de endeudamiento de la asociacion, lo cual
genera estancamiento organizacional limitando la cobertura en el mercado debido a una
deficiente gestion administrativa.
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Desarrollo del presupuesto financiero propuesto

Evaluadas las condiciones financieras de la organizacion, se determina que no existe
una gestion financiera integral que conlleve al cumplimiento de los objetivos en la
asociacion, para lo cual es importante establecer un modelo de gestion basada en
presupuestos para poder acceder a liquidez y orientar los recursos hacia un mejor
posicionamiento en el medio, de tal manera que se genera un modelo de presupuesto

que promueva mejor participacion econémica: lo cual permitira contar con efectivo:

e El cobro de cuentas por cobrar a los socios aun nivel de 13903, el cual se recuperara
en un en un 50% para la nueva gestion administrativa.

e Mantenimiento de caja en 10.000 el cual se incrementara también en 71% para dar
cumplimiento al manejo de liquidez, con el ingreso de los nuevos socios

e Los gastos no mantendran un crecimiento significativo

COMPARATIVO

ANTERIOR PROYECTO
Activo circulante | 0.48 Activo circulante | 17.81
Dias pendientes de | 343 dias Dias pendientes | 0.09 dias
cobro de cobro
Razén 0.45 Razon 0.33
endeudamiento endeudamiento
Laverage 0.92 0.55

Fuente: registros de la empresa
Elaborado por: la autora

El alineamiento de los recursos por tanto generar un cambio significativo en el
comportamiento financiero, de tal manera que el incremento del activo circulante
permitird acceder a una gestion econdémica solvente, el cual mediante la reduccién de
los dias de cobro proyectara una imagen de eficiencia organizacional, y el

endeudamiento serd menor permitiendo que el patrimonio no dependa en su totalidad d
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deuda con terceros, lo cual refleja una gestion competitiva para el crecimiento

organizacional y entonces acceder a un mejor posicionamiento en el entorno.

De tal manera que el nuevo presupuesto sera el siguiente:
Tabla N° 21

Presupuesto

RUBROS objetivo
PROYECCION DE
OBJETIVOS Y
PREVISIONES
Ventas 14.585,58 * 75,00% | 9.600,00 |24.185,58
Coste de Ventas (se mantiene
afio anterior) -
BENEFICIO BRUTO 24.185,58

Gasto Ventas 7052,95 7.052,95
Gasto Administracion 6032,2 12.983,71
TOTAL GASTOS 20.036,66
BENEFICIO PROVISIONAL 4.,148,92
BENEFICIO NETO NO
DISTRIBUIDO

4.148,92

Fuente: Balance CANFAC
Elaborado por: La autora

Por tanto se determina que el presupuesto propuesto permitira acceder al cumplimiento
de caja mediante el cumplimiento de los pagos de los socios, el cual se evidencia en el
ingreso, y el mismo mediante el cambio de politicas administrativas sera maximizado
generando un incremento del 75%, reflejado en el ingreso de 10 socios nuevos en el
primer afio operativo de la propuesta, evidenciando esto un beneficio de $4148.92
dodlares que permitia generar mas actividades en la institucion para la satisfaccion de

cada uno de los socios.
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BALANCE
Tabla N° 22

1

1.1.

1.1.1.
1.1.1.01.
1.1.1.01.003
1.1.1.02.
1.1.1.02.001
1.1.1.02.004
1.1.2.
1.1.2.01.
1.1.2.01.002
1.1.2.06.
1.1.2.06.001
1.1.2.06.002
1.1.2.06.004
1.1.2.06.005
1.1.4.
1.1.4.01.
1.1.4.01.001
1.1.4.01.005
1.1.4.02.
1.1.4.02.004
1.1.4.02.005
1.1.4.02.006
1.2,

1.2.2.
1.2.2.02.
1.2.2.02.001
1.2.2.02.002
1.2.2.03.
1.2.2.03.001
1.2.2.03.002
1.2.2.04.
1.2.2.04.001
1.2.2.04.002

2

2.1.

2.1.1.
2.1.1.01.
2.1.1.01.001
2.1.3.
2.1.3.01.

CAMARA NACIONAL DE FABRICANTES DE CARROCERIAS

CANFAC

FmCANFAC

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2013

ACTIVO
CORRIENTE
DISPONIBLE
CAJA

Caja Chica
BANCOS

Banco Pichincha

3627,84

3.627,84

20557,74
20.557,74

Coop. Camara de comercio de Ambato

EXIGIBLES

CLIENTES CANFAC

Clientes

OTRAS CUENTAS POR COBRAR
Cuentas por Cobrar Socios
Ctas por Cob, Soc, Estrat

Otras Cuentas por Cobrar
Provi,Ctas, Cobrar Socios
PAGOS ANTICIPADOS

PAGO ANTICIPADO PROVEEDOR
Anticipo Proveedores

Otros Anticipos

PAGO ANTICIPADO IMPUESTOS
Credito Tributario IVA
Credito Tribut,Impu,Renta
Credito Trib,Imp,Rent,Ren
ACTIVOS FUOS

DEPRECIABLES

MUEBLES Y ENSERES
Mueblesy Enseres
(-)Depre,Acu,Meuble y Ens
EQUIPO DE OFICINA

Equipo de Oficina
(-)Depre,Acun,Equi,Oficin
EQUIPO DE COMPUTO

Equipo de Computo
(-)Depre,Acum,Equi,Comput

PASIVOS

CORRIENTE
PROVEEDORES
PROVEEDORES ECUADOR
Proveedores Ecuador
CUENTAS POR PAGAR
IMPUESTOS POR PAGAR

0,00

6879,02
6.879,02

32500,00

32500,00
32.500,00

71,86
234,97
(163,11)
-50,20
225,90
(276,10)

1.058,78
(1.058,78)

-1357,50
—~1357,50

(1.357,50)
-21313,71

-0,22

63586, 26
63564,60
24185,58

6879,02

21,66
21,66

-22671,21
-22671,21
-1357,50

2.1.3.01.004
2.1.3.01.006
2.1.3.01.303
2.1.3.01.322
2.1.3.01.340
2.1.3.01.341
2.1.3.02.

2.1.3.02.001
2.1.3.02.002
2.1.3.03.

2.1.3.03.001
2.1.3.03.002
2.1.3.03.003
2.1.3.04.

2.1.3.04.001

3

3.1.

3.1.1.
3.1.1.02.
3.1.1.02.001
3.1.3.
3.1.3.01.
3.1.3.01.002
3.1.3.01.003
3.1.3.01.004

30%Retencion IVA por Paga
100%Retenci,IVA por Pagar
Honorarios Profesiona 10%
Seguros y Reaseguros
Otras Retenc,Aplicables1%
Otras Retene,Aplicables2%
OBLIGACIONES CON EL IESS
Aporte Personal por Pagar
Aporte Patronal por Pagar
PROVISIONES SOCIALES
XIll Sueldo por Pagar

XIV Sueldo por Pagar
Vacaciones por Pagar
CUENTAS POR PAGAR SOCIOS
Cuenta por Pagar Socios

PATRIMONIO

APORTACION CAPITAL
APORTACION CAPITAL
CAPITAL PAGADO

Capital Pagado Socios
RESULTADOS

RESULTADOS EJERCICIOS
Exedente Ejercicio Anteri
Deficit Ejercicios Anterior
Excedente del Ejercicio Actual

TOTAL ACTIVO

TOTAL PASIVO

TOTAL PATRIMONIO
PASIVO + PATRIMONIO

Fuente: registros de la empresa

Elaborado por: la autora

(0,22)

-69,46
(30,21)
(39,25)

-224,03

(26,92)
(132,50)
(64,61)

-21020,00
(21.020,00)

-859,88

(859,88)
-37175,57

-37175,57
-24671,11
-1500,00

(11.004,46)
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ESTADO DE RESULTADOS
Tabla N° 23

CAMARA NACIONAL DE FABRICANTES DE CARROCERIAS

_FmmCANFAC (,\nrac

4 INGRESOS
4.1. INGRESOS OPERACIONALES
4.1.1. APORTACIONES

4.1.1.01. APORTACIONES GENERALES
4.1.1.01.001 Aportacion General 12%
4.1.1.01.002 Aportacion General 0%
4.1.1.01.008 Otros Ingresos

4.2. INGRESOS NO OPERACIONALES
4.2.1. INGRESOS NO OPERACIONALES
4.2.1.01. INGRESOS EXCENTOS
4.2.1.01.005 Comision de Calidad

5 EGRESOS

5.1. GASTOS DEDUCIBLES

5.1.1. GASTOS ADMINISTRATIVOS

5.1.1.01. GASTOS DE PERSONAL
5.1.1.01.001 Gasto Sueldos y Salarios

Gastos Horas Extra

Gasto Xlll Sueldo

5.1.1.01.004 Gasto XIV Sueldo

5.1.1.01.005 Gasto Vacaciones

5.1.1.01.006 Gasto Fondos de Reserva
5.1.1.01.007 Gasto Aporte IESS,IECE,CE
5.1.1.01.010 Gasto Capacitacién

5.1.1.01.011 Gasto Honorarios Profesionales
5.1.1.01.012 IVA que se Carga al Gasto
5.1.1.01.017 Gasto Alimentos y Refrigerios
5.1.1.02. GASTOS DE OFICINA
5.1.1.02.001 Gasto Utiles de Limpieza
5.1.1.02.002 Gasto Matenimiento de Equipo
5.1.1.02.003 Gasto Agasajo Empleados
5.1.1.02.004 Gasto Utiles de Oficina
5.1.1.02.005 Gasto Correos y Envios
5.1.1.02.007 Gasto Matenimiento Oficina
5.1.1.02.010 Gasto Combustible

5.1.1.02.012 Gasto Llamadas Telefonica
5.1.1.02.014 Gasto Transporte

5.1.1.02.017 Gasto Copias e Impresiones
5.1.1.02.019 Gasto Publica,Revis,Suscripciones
5.1.1.02.024 Gasto Parqueadero

5.1.1.02.999 Gasto Administrati,Varios
5.1.1.02.1001 Gasto internet

5.1.1.03. GASTO SERVICIOS BASICOS
5.1.1.03.001 Gasto Luz Eléctrica

5.1.1.03.003 Gasto Teléfono

5.1.1.04. GASTO DEPRESIACION
5.1.1.04.002 Gasto Depre,Mueblesy Enseres
5.1.1.04.003 Gasto Depre,Equipo de Oficina
5.1.1.04.004 Gasto Depre,Equipo d Comp
5.1.2. GASTO APORTACION

5.1.2.01.
5.1.2.01.004 Gasto Copias e Impresione
5.1.2.01.005 Gasto Eventosy Ferias
5.1.3. GASTOS FINANCIEROS
5.1.3.01. GASTOS BANCARIOS
5.1.3.01.001 Gastos Bancarios
5.1.3.01.004 Gastos Impuestos Bancario
5.1.3.01.005 Gasto Intereses por Mora
5.2. GASTOS NO DEDUCIBLES
5.2.1. GASTOS ADMINISTRATIVOS
5.2.1.01. MULTAS Y MORACIDAD
5.2.1.01.001 Gasto Multa Intereses SRI
5.2.1.01.999 Otros Gastos No Deducible

TOTAL INGRESOS
TOTAL GASTOS
EXCEDENTE DEL EJERCICIO

Presidente Canfac
Ing. Luis Jacome

Fuente: registros de la empresa
Elaborado por: la autora

GASTO PUBLICIDAD Y PROPAGANDA

ESTADO DE RESULTADOS
DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2013

24185,58
24185,58
24185,58
9.190,52
14.995,06

8060,01
7858,34
6221,31
4.080,00

1097,94

76,85

78,90
11,77
369,79
4,46

6,89
307,36

241,92
487,88
127,43

360,45

51,21
26,11
25,10

0,0

201,67
201,67
201,67

5121,11

5121,11
5121,11

~
5.121,11

24.185,58
13.181,12
11.004,46

Contador General CANFAC
Ing. Cpa. Rocio Ferndandez
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INDICADORES DE GESTION PROYECTADOS
RAZONES DE LIQUIDEZ

e Razdén circulante

Determina la relacion que existe entre el efectivo y sus demas activos circulantes con

sus pasivos circulantes:

Activo circulante
Pasivo Circulante

24185.58
1357.50

Razon circulante =

Razon circulante =

Razon circulante =17.81Veces

La liquidez es alta presentada la nueva gestion, lo cual determina que la asociacion
contra con un flujo de efectivo para afrontar sus requerimientos y generar una buena

imagen corporativa en el entorno.

e Dias de venta pendientes de cobro (DSO)
Estd razén es conocida como dias pendientes de cobro (DSO) denominada como

periodo promedio de cobranza y se usa para evaluar las cuentas, de tal modo que se

representara el plazo del tiempo que la empereza debe esperar para recibir efectivo.

_ Cuentas por cobrar

DSO =
Ventas anuales/36 0
_6079.02
24185.58/360
DSO =0.09 Dias
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Se indica que los dias de cobro de los socios serd minimo de un dia, es decir existira
cumplimiento y compromiso por el pago de sus obligaciones generando en la institucion

liquidez.

e Razdén de endeudamiento

Deuda totale s
Activos totales

Razon de endeudamie nto =

21313.71
63586.26

Razdn de endeudamie nto =

Razén de endeudamie nto = 0,33

El nivel de endeudamiento es de un 33% menor al afio anterior, lo cual indica que al

contar con efectivo se pude minimizar las deudas y generar una gestion integral al socio.

Leverage a corto plazo

Las deudas a corto plazo indican que por cada dolar de patrimonio cuanto se deberia

cancelar a terceros.

Total pasivo corriente

Leverage a corto plazo = - -
Patrimonio

22671.21

Laverange a corto plazo =————
40915.05

Laverange a corto plazo =0.55

Se evidencia entonces que el cambio organizacional permite disminuir la dependencia

de terceros, es decir las deudas ya no son el pilar que sostiene la gestién organizacional.
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PERSPECTIVA DEL CLIENTE

La administracion es el proceso de trabajar con las personas y con los recursos para
cumplir con los objetivos organizacionales, por tanto para ser eficiente se debe emplear
de la mejor forma el dinero, el tiempo, los materiales y a la gente y los clientes para lo

cual se importante generar lo siguiente:

ATRIBUTOS DEL SERVICIO

La asociacion presentara nuevos servicios 1os mismos que permitan generar en el socio
fidelizacion accediendo asi a una mejor cobertura en el entorno industrial de tal manera

que los servicios seran:

e Ecuador y su potencial de produccion ha generado una amplia diversidad de
oportunidades de negociacion, en este sentido la asociacion presentara valor
agregado al socio mediante la estandarizacion y adaptacién de tramites
internacionales para exportar el producto y asi aprovechar las negociaciones

mercantiles.

e También se aprovechara la infraestructura fisica, financiera y técnica para
acceder a licitaciones y adjudicacion publica, la cual permitird generar mas

inversion.
e Establecimiento de una cadena logistica en los trdmites para acceder a inversion.

OPORTUNIDADES DE NEGOCIACION

Para generar una oportunidad de negocios es importante establecer un modelo de
proyectos de inversién basado en un enfoque sistematico en el cual el empresarial
direccione su capital de trabajo, en este contexto el modelo contara de las siguientes

actividades:
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Grafico N° 29
Analisis de factibilidad

ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Fuente: Balance CANFAC
Elaborado por: La autora

ANALISIS DE MERCADO

Se ha establecido el analisis de la oferta y la demanda en el entorno generando esto
conocimiento para la factibilidad de inversion en el entorno productivo y comercial, se

Ilegd a calcular la demanda potencial insatisfecha para este estudio.

En este contexto se presenta en primera instancia el analisis de la demanda, el cual en su
manejo de la informacidn esta orientada mediante la movilidad y la utilizacion del

transporte, para lo cual se utiliz6 la base de datos del INEC:

DEMADA HISTORICA

Tabla N° 24
ANOS Yi Xi Xi Yi Xi 2
1 867.387 867.387 |1
2 881.265 1.762.530 |4
3 895.365 2.686.096 |9
4 909.691 3.638.765 | 16
5 924.246 4.621.232 |25
6 939.034 5.634.206 |36
)y 5.416.990 19.210.216 |91

Fuente: INEC 2010
Elaborado pro: La autora
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e DY , _ 2, Xivi
n S X
a= 902831,59 b= 211101,28

Y =a+bx

En la proyeccién de la demanda se utilizé el método de regresion lineal, el cual permitio
interpolar la informacion histdrica para proyectar al futuro con referencia a la movilidad

y transporte.

Demanda proyectada

Tabla N° 25
Y 2015 = 1.958.338
Y 2016 = 2.169.439
Y o017 = 2.380.541
Y 2018 = 2.591.642
Y 2010 = 2.802.743

Grafico N° 30
Proyeccion de la demanda

PROYECCION DE LA

DEMANDA
3.000.000 2802743
B T 7.380.541 Z59L.bs2
2.000.000 1°958.338 —
1.000.000

2015 2016 2017 2018 2019
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Anadlisis de la oferta

Para el analisis de la oferta se determiné la oferta del servicio en base a los fabricantes

de carrocerias y la capacidad de atender al mercado, determinado en su base de datos de

la siguiente manera:

Tabla N° 26
ANOS Yi Xi Xi Yi Xi 2
1 64.000 64.000 1
2 64.960 129.920 4
3 65.934 197.803 9
4 66.923 267.694 16
5 67.927 339.636 25
6 68.946 413.677 36
> 398.691 1.412.730 91
Fuente: CANFAC
> Yi _———
a= - . 2
; > X
a= 66448,54 b= 15524,51
Y=a+bhx
Proyeccion de la oferta
Y 2015 — 144.071
Y 2016 = 159.596
Y 2017 = 175.120
Y 2018 = 190.645
Y 2019 = 206.169
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PROYECCION DE LA OFERTA
Gréafico N° 31

PROYECCION DE LA OFERTA
250.000
200.000 —=* 206,169
120
150.000 +—144.071 59
100.000 —o— Seriesl
50.000
2015 2016 2017 2018 2019

Como se observa existe una oferta limitada en el trasporte lo cual no permite generar

satisfaccion de las necesidades y por ende no se puede atender a todo el mercado.

Demanda potencial insatisfecha

La demanda potencial insatisfecha entonces genera que existe la factibilidad de

cobertura en el mercado.

Tabla N° 27
ANOS DEMANDA OFERTA DEMANDA
POTENCIAL
INSATISFECHA
2015 1.958.338 144.071 1.814.267
2016 2.169.439 159.596 2.009.844
2017 2.380.541 175.120 2.205.420
2018 2.591.642 190.645 2.400.997
2019 2.802.743 206.169 2.596.574

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: la autora
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Gréfico N° 32

Demanda potencial insatisfecha

DEMANDA POTENCIAL INSATISFECHA

2 DPI

d  3.000.000 l
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O
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: la autora

Se evidencia entonces que la demanda potencial insatisfecha es creciente lo cual permite
generar la inversion establecida, es decir se atendera al 20% de la demanda insatisfecha
es decir se producira 8 carrocerias anuales.

ANALISIS TECNICO ORGANIZACIONAL

El analisis técnico operativo contempla los siguientes pasos:

Localizacién éptima del proyecto

Localizacion macro

La localizacion optima del proyecto permitira generar una eficiente ubicacion
geografica de la empresa en el mercado, teniendo en cuenta el acceso de los
proveedores y clientes. Dentro de la ingenieria del proyecto se ha considerado la macro

localizacion en base a un analisis cualitativo que consentira en una ponderacion y

calificacion de los factores relevantes de accesibilidad al proyecto, lo cual promovera en
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el cliente potencial una decision de compra de los productos del proyecto generando asi

una alta demanda en el entorno, para ello se generd al siguiente matriz:

MACRO LOCALIZACION

CALIFICACIO
FACTOR CALIFICAC | NORTEDE LA |SURDE LA | CALIFIC N
RELEVANTE PESO |ION CIUDAD CIUDAD ACION ESTE | PONDERADA
LA
ASIGNA PONDER | CIUDA
DO ADA D
LOGISTICA EN EL
MERCADO 0,15 9,00 1,35 7,00 1,05 7,00 1,05
SERVICIOS
BASICOS 0,15 9,00 1,35 8,00 1,20 8,00 1,20
VIALIDAD 0,15 8,00 1,35 7,00 1,05 7,00 1,05
DISPONIBILIDAD
ESTRUCTURAL 0,15 8,00 1,35 6,00 0,90 5,00 0,75
SEGURIDAD 0,15 8,00 1,35 5,00 0,75 5,00 0,75
CERCANIA A
CENTROS DE
CONSUMO 0,10 7,00 1,35 4,00 0,40 5,00 0,50
ACCESIBILIDAD DE
MANO DE OBRA 0,15 9,00 1,35 6,00 0,90 4,00 0,60
TOTAL 1,00 9,45 6,25 5,90

De tal manera que la matiz indica que el sector de disponibilidad de los recursos
mencionados es el sector norte de la ciudad debido a que existe mayor disponibilidad de

acceder a cada uno de los factores claves para el buen funcionamiento empresarial.

Localizacién micro

En el proceso de fabricacién para la localizacion micro se tomara como punto
referencial elementos como accesibilidad de la mano de obra, acceso a servicios basicos

y distribucion del equipo y maquinaria.

DESCRIPCION DEL PRODUCTO

Se fabrica las unidades utilizando materiales de calidad, contando con la estructura y
acabados de buen nivel, asi como también son dotados de sistema de ventilacion,
pasamanos de facil acceso, luz de salon, con conceptos de luminosidad, en el proceso se
establece pardmetros de innovacién y desarrollo, para generar un producto final de alta

calidad y competitividad.
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En la produccién de uno de los productos como el bus urbano se desarrollan de acuerdo
a los reglamentos de la Agencia Nacional de Transito, en la base de nuevos procesos

tecnoldgicos y normativos.

Este tipo de bus estd disefiado, para la transportacion de pasajeros publicos,
generalmente su servicio es en el area urbano, puede transportar hasta 82 personas, 52
sentados y 20 que van de pie. 100% de calidad garantizado con mantenimiento de un
afio, su precio puede variar entre los 45 a 50.000. Se fabrica con alto conocimientos con
tecnologia y cumplimiento de normas técnicas y legales requeridas, trabajando bajo un

sistema dinamico de mejoramiento continuo.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: la autora

Caracteristicas

Este chasis BJ6126 Util para buses, con una carroceria de 12 metros. Es una base
rodante disefiada para operar en forma confiable y eficiente durante afios. Es ideal para
diversos usos en carretera y flexibilidad operacional. Este chasis es fabricado con
todos los avances tecnoldgicos, para dar mayor confortabilidad al transporte pablico
colectivo. Cuenta con motor Cummins EURO I1 360 HP - 8900 c.c
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Atributos y propiedades

Los atributos son:

! Especificaciones Técnicas

CARACTERISTICAS GENERALES (CHASIS)

TIPO ( Arafia o con tapén) ARARA
MUMERQ DE EJES DOs (2)
MUMERO DE LLANTAS SEIS (6)
MEDIDA DE LAS LLANTAS 295/80 R22.5
FACTOR LLANTA 5,08
CAPACIDAD DE ARRANQUE EN PENDIENTE % 40,10
VELOCIDAD MAXIMA (Kph) 133,01
DISTANCIA ENTRE EJES (mm) VARIABLE
DISTANCIA ENTRE EJES TANDEM N/A
VOLADIZO ANTERIOR (mm) 2.250
VOLADIZO POSTERIOR (mm) 3.280
LONGITUD TOTAL (mm) VARIABLE
ANCHO MAXIMO LLANTAS TRASERAS 2.500
UBICACION DEL MOTOR (Delantero o trasero) TRASERO
UBICACION DIRECCION (Adelante o atras del eje) ADELANTE
PESO DEL CHASIS O WVEHICULO (Kgs) 6.350
PESO DEL CHASIS EJE DELANTERO (Kas) 1.400
PESD DEL CHASIS EJE TRASERO (Kgs) 4.950
PESO BRUTO VEHICULAR (Kgs) 17.000

Se determina entonces que los atributos estan orientados en generar un producto final de
calidad.

Estudio de procesos

El estudio de procesos permitira generar en el entono un eficiente manejo operativo de

las actividades para lo cual se ha establecido el siguiente flujo:
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Flujograma de procesos

Flujograma N° 01

INICIO

Estudio de medidas
y costos para la
orden de trabajo

Aprobacién del
analisis

A 4

Recepcién el
chasis

v

Recepciény
almacenamien
todela
materia prima
e insumos

e

Construccién
dela
estructura

Control de
produccién

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: la autora
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Inicio




Procedimientos

Cuadro N° 03

ESTRUCTURA
METALICOS
FORROS EXTERIORES FIBRAS
METALICOS
FORROS INTERIORES FIBRAS
PREPARACION Y PINTURA
ELECTRICIDAD-ILUMINACION
ASIENTOS

ACABADOS

VENTANAS-PARABRISAS

TES

SELLANTES Y PEGAS

MOQUETAS COROSILES

OTROS/HERRAJES/BOOSTER/BLOQ

UES

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: la autora

MARCO JURIDICO

En el desarrollo el proyecto se tomara en consideracion la siguiente base legal:

e CICCEV

Para solicitar la Certificacion de Conformidad (Homologacion Vehicular) conforme a

los Reglamentos vigentes:

NTE 1323:2013 | Vehiculos automotores. Carrocerias de buses.
Requisitos

RTE INEN Elementos minimos de seguridad en

034 (2R) vehiculos automotores

RTE INEN 038 Bus Urbano

RTE INEN Vehiculos de transporte escolar

041 (2R)

RTE INEN Vehiculos de transporte publico de pasajeros

043 (2R) intrarregional, interprovincial e
intraprovincial
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NTE 2664:2013 Vehiculos Automotores. Fabricantes de
Carrocerias Metélicas para Vehiculos de
Transporte de Pasajeros. Requisitos.

NTE 2669:2013 Cascos de proteccion para el uso de
motocicletas

NTE 2205:2010 Vehiculos automotores. Bus urbano.
Requisitos

NTE 1155:2013 Vehiculos automotores. Dispositivos para
mantener o mejorar la visibilidad * 9

NTE INEN 1668 | Vehiculos de transporte publico de pasajeros
intraregional interprovincial e intraprovincial
NTE 1669:2011 | Vidrios de seguridad para automotores.
Requisitos

NTE INEN 1155 | Vehiculos automotores. Dispositivos para
mantener o mejorar la visibilidad

NTE INEN 2292 | Accesibilidad de las personas con
discapacidad y movilidad reducida al medio
fisico. Transporte

NTE 1992:96 Servicio de transporte escolar. Requisitos

NTE 2656:2012 Clasificaciéon Vehicular

Para vehiculos automotores, Buses importados y carrocerias importadas ancladas en

chasis homologados.

El solicitante debe cumplir con los siguientes requisitos:

1. Ser una entidad legal

2. Conocer y cumplir los requisitos establecidos por el reglamento bajo el cual solicita
la certificacion.

3. Conocer y cumplir los procedimientos y requisitos especificos para cada tipo de
certificacion, establecidos por el CCICEV, publicados en este sitio web (Ver Area
Tecnica de Certificacion).

4. Una vez obtenida la certificacion el cliente debe cumplir las obligaciones que se
deriven de la condicion de producto certificado (homologado), derechos y
responsabilidades; uso de la certificacion CCICE/CC/PUC.
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Ministerio de relaciones laborales

e |IESS

Copia de la cédula de identidad y papeleta de votacion del patrono y del empleado (a
color).
Copia del contrato de trabajo debidamente legalizado en el Ministerio de Trabajo.

Copia del comprobante del ultimo pago de agua, luz o teléfono del patrono.

e INEN

e Patente municipal

Formulario de Tramite para Patentes. Firmado por TODOS los involucrados
(autenticadas por un abogado).

En caso de sociedades aportar Personeria Juridica vigente (Original o copia certificada,
con tres meses de expedida como maximo).

Contrato de Poliza de Riesgos del Trabajo y recibo al dia o0 exoneracion a nombre del

Patentado.

e Ruc

PERSONAS NATURALES

« Presentar el original y entregar una copia de la cédula de identidad, de
ciudadania o del pasaporte, con hojas de identificacién y tipo de visa.

o Presentar el original del certificado de votacion del ultimo proceso electoral

« Entregar una copia de un documento que certifique la direccion del domicilio
fiscal a nombre del sujeto pasivo

e Permiso de bomberos

Solicitud de inspeccion del local;

Informe favorable de la inspeccion;

Copia del RUC; y,

Copia de la calificacion artesanal (artesanos calificados)

el NS>
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ESTRUCTURA ADMINISTRATIVA

En la estructura administrativa se establecerd un disefio organizacional, el cual esta

fundamentado en un organigrama:

GERENCIA
__________ Asesoria contable
Secretaria
Dpto. Dpto.
Produccion comercializacion
l
|
Area de estructura Compras
Area de Acabados Ventas
Fuente: Investigacidn de campo
Elaborado por: La autora
CUADRO DE REFERENCIAS
Nivel de jerarquia clave
1.- Directivo Autoridad ——
2.- Ejecutivo Asesoria _i:
3.- Asesor Coordinacién - ..

4.- Adm o apoyo Administrativo _I

5.- Operacional

ReviSado: . .uuee e
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Descripcion de cargos:

CARGO: Gerente

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES:

e Dirigir, planificar y controlar las actividades de administracion, de
sistematizacion y de ventas.

e Determinar la prioridad de los trabajos a realizarse de acuerdo a las necesidades
de los clientes

e Cumpliry hacer cumplir la ley, los estatutos, los reglamentos.

CARGO: Secretaria-contadora

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES.

Contestar el teléfono, recibir y enviar correos electronicos.
Archivar todo tipo de documento
Evaluar periédicamente la correspondencia no tramitada, informar sobre las novedades

encontradas y realizar las acciones requeridas para su despacho.

CARGO: Operario

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

1. Ensamblar conforme a los requerimientos que establezca el jefe de produccién.

2. Cumplir con el estandar de productividad existente en la empresa.

3. Dar buen uso a los accesorios, de manera que no se rayen o deterioren durante el
proceso mismo de produccion.

4. Empacar adecuadamente los productos, de modo que lleguen en perfectas

condiciones al cliente.

110



ANALISIS ECONOMICO Y EVALUACION FINANCIERA

El estudio econémico determina entonces la inversion que se va a efectuar para generar

un modelo de negocio, el cual esta estructurado de la siguiente manera:

e Plan de inversion

e EIl capital de trabajo en el proceso de inversion esta determinado por dos
elementos.
» Capital de trabajo administrativo
» Capital e trabajo operativo

e Financiamiento

e Costos y gastos

e Ingresos por ventas

e Flujo de Caja

e Estado de resultados

e Indicadores de gestion financieros

RELACION CON SOCIOS

Es importante fomentar una buena relacion con el socio para fidelizarlo. La satisfaccién

favorecera el impulso de las adiciones y la atraccion de nuevos socios.

PERSPECTIVA PROCESOS INTERNOS

La gestion estratégica de los procesos implica ver la asociacion como un sistema en el
que todas las actividades que se realizan internamente estan interaccionadas de forma
que se consiguen los objetivos, de la manera mas eficaz y eficiente la satisfaccion de
los diversos clientes actuales y potenciales, generando asi factores de desarrollo, para
lo cual se establecera el siguiente flujo de trabajo permitird generar un sistema
sinérgico de actividades dinamizando tiempo, en este sentido se restructuro la actual
gestion de trabajo, para que los socios mediante una nueva distribucién de programas
0 actividades de trabajo satisfagan sus requerimientos en la asociacion de la siguiente

manera:
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e |dentidad institucional

e Supervision y monitoreo al socio.

IDENTIDAD INSTITUCIONAL

J

Representar los legitimos intereses de sus afiliados, con una imagen
solida en representacion del gremio, apoyar el desarrollo de la industria
carrocera nacional, proporcionando servicios efectivos y oportunos que
responda a las necesidades de sus afiliados y del sector, de manera
eficiente y eficaz, generar informacién constante y actualizada, apoyar
en la investigacion y desarrollo y el cumplimiento de normativas, con el

fin de brindar bienestar a nuestros socios.

N 4

MISION

~ -

Ser en los proximos 5 afios un gremio reconocido y respetado como
la institucion que representa al sector carrocero e industrias afines
del pais, mediante la prestacion de servicios que solucione las
necesidades de las empresas, que salga en defensa del sector con
liderazgo, calidad e innovacion, siendo articulador de propuestas
encaminadas a satisfacer el mercado nacional de transporte de
pasajeros, protegiendo el medio ambiente, generando el desarrollo
socio -econdémico del pais.

N 4
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Valores corporativos

Los valores corporativos estan determinados como la guia empresarial.

e Responsabilidad

e Compromiso

e |ealtad

e Eficiencia

e Calidad

SUPERVISION Y MONITOREO AL SOCIO.

Para generar una relacién socio-CANFAC, se utilizara una herramienta de control, la

cual permitird generar un cumplimiento de la gestion tanto del socio como de la

asociacion.

FICHA DE CONTROL

NOMDBIe de 12 BMPIESA: ... .ottt e
Representante legal: ...... ..o
RUC. e
D1 1=Tolol o] USSR
L] o) o P TTPPPPe

Fundamento
administrativo
entregado

Actividad

Requerimiento de recursos

Capacitacion

Implementacion

Humanos

Materiales

financieros

Finanzas

Clientes

Personal
interno

Procesos

Observaciones

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: la autora
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Flujo de servicio al socio

Flujograma N° 02

Inicio

A

h 4

Generar identidad del socio

l

Desarrollo herramientas de control del

servicio

No

l

Se genera

v

compromiso

Fortalecer la
identificacion
institucional

1

I —

Desarrollo empresarial del
socio

l

Entrega de informacién del
servicio

!

Protocolizar documentos de
apoyo

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: la autora
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Flujo de monitoreo del servicio

Flujograma N° 03

INICIO

Llena datos
emrpesariales

— T
Solicitud en
control

1

T~
_erifi ISP
correcta de
datos

~

3
Analisis del

perfil de la
Revision de las emrpesa

— ﬁi_A

Ingreso a la base

de datos

Efectua
segumiento

1

Control del servicio

Informe final

(U

\//
N
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: la autora

En este sentido los nuevos procesos permitiran a la asociacién generar:

» Alineamiento hacia lo Vital, de tal manera que la gestion estratégica de los
procesos obligara a los directivos de la asociacion a centrar su atencion en las
actividades que contribuyen en mayor medida a la consecucion de los objetivos
institucionales y empresariales de los socios.

» Aumento de la eficacia en las actividades, se proporcionara una tremenda agilidad
a los tramites, a la informacién que se entrega.

» Mayor creacion de valor.- se efectuard un uso éptimo de los recursos y que se

simplifiquen los procedimientos y tareas.
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PERSPECTIVA DE APRENDIZAJE Y CRECIMIENTO

Para el desarrollo de la perspectiva se podra establecer un modelo de gestion de
competencias institucionales en el cual la asociacion genere el entrenamiento como eje

transversal del desarrollo en los siguientes objetivos:

Los principales objetivos del entrenamiento seran:

> Preparar a los directivos para la ejecucion inmediata de las diversas tareas
particulares de la asociacion.

» Proporcionar oportunidades para el continuo desarrollo organizacional, no sélo en
sus cargos actuales, sino también para otras funciones para las cuales la persona
puede ser considerada.

» Cambiar la actitud de las personas, con varias finalidades, entre las cuales estan
crear un clima mas satisfactorio entre los directivos, socios y empleados, aumentar

su motivacion y hacerlos mas receptivos a las técnicas de supervision y gerencia.

De tal manera que se fortalecerd la vision de los directivos institucionales vy

empresariales con una orientacion a:

MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO

Tabla N° 28
MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO
CANFAC COPACAMT
Factores Claves de Exito | PONDER | CALF | RESPU.PON | CALIFIC | RES.POND
Calidad del servicio 0,20 2 0,40 4 0,8
Acceso a nuevas tecnologias 0,25 3 0,75 3 0,75
Desarrollo de nuevos

proyectos y servicios 0,15 2 0,30 3 0,45

Posicidn financiera 0,25 1 0,25 4 1
Imagen corporativa 0,15 3 0,45 3 0,45
Total resultado ponderado 1,00 2,15 3,45

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: la autora
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Se determina entonces que la posicion estratégica de la asociacion es baja en relacion a
la competencia, especialmente se evidencia que el valor critico es la posicion financiera
de CANFAC, no es sdlida, lo cual limita su gestién, en tal virtud la calificacion de 2.15
determina que la imagen no es 6ptima en el entorno dando oportunidades de mercado a
COPACAMT.

Filosofia estratégica
Grafico N° 33

Comunidad

Accionistas

Recursos Humanos

FILOSOFIA
ESTRATEGICA
DE LA EMPRESA

Gobierno

Competencia

Proveedores

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: la autora

FASE |

Definicion de metas

Funciones Administrativas

La direccion estratégica

Beneficios de un "enfoque estratégico "de la direccion™
El factor de la Motivacion

Proceso de Motivacién
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FASE 11

Liderazgo participativo
Liderazgo basado en los valores
Liderazgo Reflexivo

La autoridad para el liderazgo

FASE 111

Servicio al cliente
Satisfaccion de Clientes
Calidad en el producto y calidad en el servicio

Vision y Mision Del Servicio

Por tanto se determina que la gestion de aprendizaje que tendran los socios estara
enfocado a un manejo direccional integral en el cual tanto el cliente interno como

externo permitan generar satisfaccion.

Esto permitira generar un alto perfil competitivo de los socios a nivel empresarial en el
cual se podré generar que se involucre a los directivos de la organizacion en la

definicién del modelo de competencias, lo cual permitira establecer:

Cuadro N° 04

Modelo de competencias

ELEMENTOS DE GRUPOS DE TRABAJO | EQUIPOS DE
CAMBIO TRABAJO
DEFINICION Y Comparten informacion | Desempefio colectivo
CUMPLIMIENTO DE y contribuyen | con procesos
OBJETIVOS individualmente participativos
COMPROMISO Individual Individual con tributo al
colectivo
APRENDIZAJE Individual, prevalecen las | Socializado para formar
capacidades individuales | capacidades  colectivas
complementando las
capacidades individuales

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: la autora
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11 ETAPA

COBERTURA EN EL MERCADO

Para generar una mejor cobertura en el entorno la asociacion utilizara las siguientes

estrategias de comercializacion:

DISITRIBUCION

Para generar una distribucién intensiva es importante generar un marco de referencia de

posicionamiento en el cual la asociacion colocara su imagen en los siguientes puntos de

distribucion:

Canal propio.- la asociacion establecera mediante la gestion comercial que establezca

la asociacion mediante la entrega fe folletos informativos de los servicios y atributos al

servicios del usuario mediante una hoja publicitaria

Cémara Nacional de Fa

CANFAC

rICanes de

Q
”°ce i
Ios

Servicios

e Asesoria organizacional
e Capacitacion empresarial
e Entrega de informacién en
referencia  a la  matriz

productiva.

Direccion

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: la autora

119




Canal externo ajeno.- aqui se generar la distribucién de la hoja informativa a lugares

estratégicos como:

e Eventos y ferias de la industria en el pais

e Publicacion en la revista del Ministerio de Industrias y productividad

PUBLICIDAD

En el desarrollo del programa de publicidad se ha tomado en consideracidén aspectos

como:

Publicidad informativa tendra sentido especialmente en las primeras fases de una nueva
categoria del servicio donde el objetivo es construir una demanda primaria, es decir se
accederéa a los fabricantes de carrocerias mediante los atributos y servicios, para lo cual

se utilizara el siguiente programa de publicidad:

Cuadro N° 05

Publicidad
MEDIO DE PUBLICIDAD PAUTA TIEMPO
TV UNIMAX CANAL 34 |La publicidad
UHF, con un paquete en | televisiva estara

las programaciones del | programada para dos
noticiero de la comunidad | meses.
y DXTV noche.

PRENSA ESCRITA Diario El Heraldo La empresa establece
una publicacién de
media pagina en el
medio escrito.

TIC S(Nuevas tecnologias de | Apertura de un portal web | Indefinido
informacion)

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: la autora
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6.8 Administracion de la propuesta

La propuesta estara administrada en base a la generacion de un control y supervision
permanente al cumplimiento de cada una de las perspectivas, lo cual permitira generar
una sinergia organizacional para el cumplimiento de las metas institucionales y

proyectar una imagen de competitividad.

GASTOS
I ETAPA (Anélisis situacional )
Copias. materiales y folletos 300
Suministros (CD, Tinta) 100
Total 400
Il ETAPA ESTRUCTURA DEL CMI
Estructura del CMI 3400
Total estructura 3400
1l ETAPA COBERTURA EN EL
MERCADO
Estrategias de comercializacién 1200
SUB TOTAL 5000
Imprevistos 10% 500
TOTAL 5500
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En el cuadro de mando integral se desarrollara segun el siguiente cronograma:

Responsable

2015
I I Il v
Semanas | TRIMESTRE [ TRIMESTRE | TRIMESTRE | TRIMESTRE
Actividades 11 2 3 1 2 3 1 2| 3| 1 2 3

| ETAPA (Anaélisis situacional)

Investigador
del Proyecto

I ETAPA (Cuadro de Mando

Investigador
del Proyecto

integral)

Investigador
1l ETAPA (cobertura en el del Proyecto
mercado)
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6.9 Evaluacion de la propuesta

La evaluacion de la propuesta esta encaminada en base a los siguientes parametros:

e Evaluacion preliminar se la efectu6é al momento de conocer la problematica que
se presentd en CANFAC.

e Evaluacion en proceso.- al momento de que la propuesta sea aplicada en su
ejecucion para conocer los requerimientos de cambio.

e Evaluacion final, para conocer el logro de los objetivos institucionales.
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Anexos
Anexo N°01

FORMULARIO DE ENCUESTA PARA LOS SOCIOS DE CANFAC

OBJETIVO: Recolectar informacion acerca del alineamiento estratégico y su impacto
en la cobertura de mercado de CANFAC

Contenido:

1.-¢Segun su criterio la administracion actual genera?

PROCESOS DE TRABAJO ( )
MODELO DE GESTION ( )

2.-¢De qué depende el cumplimiento de los objetivos?

MOTIVACION ( )
TOMA DE DECISIONES ( )

3.-¢Cree ud que para generar competitividad en el sector industrial se debe
establecer?

Gestion organizacional ( )
Control interno ( )
Liderazgo ( )

4.-¢Para ud el generar una eficiente competitividad promovera en la asociacion

Posicionamiento ( )
Rentabilidad ( )
Imagen corporativa ( )
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5.-¢ Los procesos administrativos deben estar estructurados segun?

Organizacion ( )
Control ( )
Direccidn ( )

6.-¢,Segun su percepcidn la marca de CANFAC, esta posicionada por?

Segmentacion geogréafica
Segmentacion demografica

Segmentacion psicografica

—~ A~ o~ ~
N N N NS

Segmentacion conductual

7.-¢,De qué depende proyectar los atributos de la organizacion?

Valor agregado ( )
Valores organizacionales ( )
Nivel de productos y servicios ( )

8.-¢Qué elemento es importante para generar una mejorar cobertura en el

mercado?

Validos ( )
Calidad ( )
Servicios ( )

9.-¢De qué depende el posicionamiento de la imagen institucional en el mercado?
Oferta ( )
Demanda ( )

10.-¢Para generar una mejor cobertura se debe?

Delinear marketing estratégico ( )

Establecer un marketing operativo ( )
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GRACIAS POR SU COLABORACION
ANEXO N°02

ENCUESTAS DIRIGIDAS A LOS CLIENTES DE LOS SOCIOS DE CANFAC

OBJETIVO: recolectar informacion a los clientes de los socios de CANFAC

1.- ¢Cree que la asociacion debe generar un alineamiento de los recursos para

beneficiarlo a ud como cliente segin?

NECESIDADES COMERCIALES ( )
SISTEMA DE FINANCIACION ( )

2.-¢De qué manera la organizacion actual le permite crecimiento?

Con asesorias comerciales ( )
Con capacitacion constante ( )
Ninguna ( )

3¢ Considera que es importante el monitoreo al cliente para generar?

COMPETITIVIDAD ( )
PRODUCTIVIDAD ( )

4.-¢Para Ud CANFAC, promueve su desarrollo organizacional en base a?

ALINEAMIENTO DE RECURSOS ( )
GESTION ADMINISTRATIVA TRADICIONAL ( )

5¢,Por qué medio de comunicacion ud ha tenido referencia de los socios de
(CANFAC)?

Radio ( )
Prensa escrita ( )
Internet ( )
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Recomendaciones ( )

6.- ¢Considera que se debe mejorar la cobertura de los servicios de CANFAC

para?
ACCEDER A NUEVAS OPORTUNIDADES DE NEGOCIO ( )
GENERAR UN MEJOR POSICIONAMIENTO ( )

7.- ¢ Cuale es el elemento importante para mejorar la cobertura institucional?

Ampliar canales de servicio ( )

Valor agregado ( )

GRACIAS POR SU COLABORACION
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