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CARRERA DE CONTABILIDAD Y AUDITORIA

TEMA: Andlisis de costos del Servicio de Mantenimiento para camiones de carga

pesada y disefio de estrategias de post-venta caso AUTEC S.A.
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DIRECTOR: Ing. Enrique Antonio Valencia Herrera

PALABRAS CLAVES: SERVICIOS POST-VENTA, RENTABILIDAD,
ESTRATEGIAS, CAMIONES.

RESUMEN

Este trabajo investiga las estrategias necesarias para la disminucion de costos de los
servicios de postventa de la empresa, misma que se dedica a la comercializacién de
camiones, para ello se plante6 como objetivo general el disefiar las estrategias en
base al andlisis de costos del servicio de mantenimiento de “AUTEC S.A” para
optimizar el servicio al cliente y mejorar las ventas, mismo que se desglosoé en cinco
objetivos especificos.

La metodologia de investigacién fue mediante levantamiento de informacién de
campo a una muestra representativa de 120 clientes por medio de una encuesta
estructurada de preguntas cerradas y analisis documental, se aplicé el método
cualitativo, es un trabajo practico o aplicado, por su enfoque temporal es transversal.

Entre las principales conclusiones se presentaron las siguientes: i) Durante el afio
2013 la empresa AUTEC tuvo una participacion de ingresos por servicios de
postventa del 1.5 %, mientras que otras empresas tienen participaciones del 5.5 %;
i) La estructura de costos del servicio muestra que en una unidad de servicio
promedio los gastos indirectos y la mano de obra participan cada uno en alrededor
del 50 % no aplica la materia prima; iii) Para el usuario el costo de mantenimiento en
el afo es significativo, siendo de alrededor 15 mil dolares al afio, un mantenimiento
preventivo puede tener una periodicidad de 10 dias; iv) En términos de gobierno, la
empresa espera incrementar la division de servicios mas aln que esta ya existe y
genera ingresos relativamente bajos; v) Las estrategias de postventa propuestas estan
en tres ejes, el uno de planificacion institucional donde se requiere que se amplie el
eje estratégico.
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ACCOUNTING AND AUDIT’S CAREER

TOPIC: Analysis of costs Maintenance Service for heavy trucks and Design of post-
sales strategies case AUTEC S.A.

AUTHORS: Carlos Omar Aguirre Mora coam25@hotmail.com

DIRECTOR: Ing. Enrique Antonio Valencia Herrera.

KEYWORDS: AFTER SALES, PERFORMANCE, STRATEGIES, TRUCKS

ABSTRACT

This thesis work researches the necessary strategies for the decrease of post-sale
service costs of the company, which is focus on the distribution trucks, and in order
to do that it established as general objective to design post sale strategies and
analysis of service costs for the maintenance of heavy trucks of the company
AUTEC S. A. in order to enhance the customer service and improve its sales which
have been split up in five specific objectives.

The research methodology took place through the gathering of field information over
a meaningful sample of 120 customers throughout a structured survey of closed and
open questions and document analysis, the qualitative method was applied, it is
practical and direct work since its focus is temporary and crossing.

Among the main conclusions, the following were given: i) During the year 2013, the
company AUTEC had a participation for post sale service income of 1.5%, while
other companies have participations of 5.5%. ii) The service cost structure shows that
in one piece of average service, the indirect expenses and the labor participates each
on over the 50% does not apply the raw material. iii) For the user, the maintenance
cost per year is high, being up to 15 thousand dollars a year. A preventive
maintenance can have a durability of 10 days. iv) Regarding the government, the
company hopes to increase the division of services due to the fact that it already
exists and generates relatively low incomes. V) The proposed post -sale strategies lay
on three axis, the first one of institutional planning where it is required that the
strategic axis to be widen.



15

INTRODUCCION

La investigacion se orienta al andlisis y establecer la necesidad corporativa de
fortalecer los servicios de postventa especificamente en mantenimiento de camiones,
para ello el primer capitulo establece los términos y plataforma que sustenta el

trabajo donde se encontrara justificacion, problema y antecedentes.

El segundo capitulo presenta informacion basica que describe a la empresa, tales
como una resefia de su trayectoria, sus ejes estratégicos, las fortalezas del negocio y

la linea de productos y servicios que distribuye.

El tercer capitulo es una recopilacion de teorias, conceptos e investigaciones
referenciales relacionadas con el tema, la principal teoria que sustenta es sobre la
administracion, seguida de la planificacion, marketing y los servicios; también

incluye temas de calidad y servicio al cliente como elemento de marketing.

El cuarto capitulo desarrolla la propuesta, debidamente segmentada en sus
elementos como son diagnostico y los ejes seguida del desarrollo de cada uno de los
objetivos especificos, se incorporan los cuadros de estimaciones y proyecciones de
costos, inversion inicial, de resultados y de flujo de fondos. Al final se presenta la

evaluacion financiera y otros aspectos necesarios para juzgar el proyecto.

Finalmente se presentan las conclusiones y recomendaciones, mismas que estan
alineadas a cada uno de los objetivos especificos que fueron el marco del trabajo de

grado.



CAPITULO |

IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

1.1  JUSTIFICACION
1.1.1 IMPORTANCIA

La propuesta involucra a un conjunto de beneficiarios que serian los accionistas,
quienes verdn fortalecida su inversién al ampliar el portafolio de servicios
empresariales mediante el proyecto. En segundo lugar los trabajadores actuales
quienes perteneceran a una empresa con mayor diversificacion de ingresos por la
integracion horizontal de los negocios y los nuevos productos de la creaciéon de
plazas de trabajo por la ampliacion del servicio. En tercer lugar, los clientes quienes
van a disponer de un mayor portafolio de beneficios desde el mismo grupo
empresarial, lo que determina que disminuyan sus costos de budsqueda de

proveedores.

Como implicacion practica es absolutamente justificable ya que el resultado de
la propuesta seria un instrumento que permita mejorar la division de servicios de
mantenimiento existente en AUTEC; este cambio, en un marco de eficiencia, eficacia
y orientado a la fidelizacion del cliente que retroalimente la unidad de negocios

central con los encadenamientos subsecuentes.

En lo que respecta a una justificacion metodolégica, el conjunto de herramientas
aplicadas y el proceso de andlisis es replicable en empresas similares, por tanto

constituye un aporte a la rama de mantenimiento mecanico de camiones.
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1.1.2 NECESIDAD

La necesidad existente que justifica la intervencion se evidencia en las tres siguientes
razones, la primera es la integracion horizontal estratégica de servicios de postventa
que potencie el negocio central que es la comercializacion de camiones, debido a la
fidelizacion del cliente al grupo proveedor. Una segunda razon es el
aprovechamiento de los negocios de postventa del camién, mismos que por su
intenso uso, estan sujetos a un acelerado desgaste, razon por la que requiere un
mantenimiento permanente y sustitucion de partes y piezas, todo lo que redundaria
en el fortalecimiento de la division de negocios de repuestos que la empresa ya tiene
como compromiso para con su cartera de clientes. Un tercer elemento es mejorar la
rentabilidad del area de servicio de mantenimiento, también ya existente, pero con

fuertes observaciones en cuanto a su rentabilidad.

1.2 DELIMITACION
1.2.1 ESPACIAL

En lo espacial la propuesta tendra una cobertura en el canton Guayaquil, provincia

del Guayas, Regién Costa, Ecuador.

1.2.2 TEMPORAL

La temporalidad de la propuesta se enmarca en el concepto de puesta en marcha,
aunque para efectos de evaluacion el horizonte de planificacion seré de cinco afios a

partir de la fecha de implementacion.

1.2.3 ACADEMICA

El trabajo no tendrd un aporte teorico, aunque si sera util la sistematizacion teorica
que se realizara para argumentar la propuesta; esto unido a la metodologia de trabajo

a aplicarse, misma que constituiria un efectivo aporte al sistema empresarial.
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1.3 ANTECEDENTES
1.3.1 BREVE HISTORIA DE LA EMPRESA

La empresa AUTEC S.A. se dedica a la comercializacion de vehiculos de carga en el
Ecuador, fue constituida en el afio 1999 por el sefior Javier Espinosa, actual
Presidente, en esa primera fase hasta septiembre del afio 2006 fue distribuidora de la
prestigiosa marca alemana Mercedes Benz. Inicid con su casa matriz en la ciudad de
Quito con sucursales en las ciudades de Guayaquil, Machala, Cuenca (AUTEC,
2014).

A partir del afio 2007 la empresa realiz6 una alianza con las marcas Kenworth y
LandRover, de las cuales es distribuidora en Ecuador, con amplia aceptacion. A
partir del afio 2012 la empresa realiza un acuerdo comercial con la marca DAF de

procedencia holandesa, para quien es distribuidor exclusivo en Ecuador.

1.3.2 MISION Y VISION

Mision: Comercializar vehiculos, brindando un servicio de calidad con asesoria
personalizada para satisfacer las necesidades de nuestros clientes, contando con una
adecuada infraestructura, tecnologia de punta y personal altamente calificado,

contribuyendo al desarrollo de la empresa a nivel nacional.

Vision: Liderar la prestacion de servicios en el mercado automotriz, siendo
reconocidos por la seriedad, eficacia e insuperable calidad de nuestros productos,

demostrando responsabilidad social y preocupacion por el medio ambiente.
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1.3.3 FORTALEZAS DE LA EMPRESA

Equipo Humano: Equipo profesional con gran experiencia de campo entrenado

localmente y en el exterior en areas administrativas, comerciales y técnicas.
Cobertura: Oficinas y sucursales con presencia en 5 provincias.

Servicio Post Venta: Talleres debidamente equipados con herramientas tecnoldgicas
que se requieren en la actualidad, servicios en sitio y en carretera, atencién con
técnicos entrenados en fabrica para motores, cajas de cambios, ejes, chasises y

colisiones.

Stock de Repuestos: Centrales de repuestos en Quito, Guayaquil, Cuenca, Loja y
Machala.

Know How: méas de una década con exitosos resultados marcando el liderazgo en la
industria del transporte pesado, lideres en la aplicacion de nuevas tecnologias,
conocimiento amplio del mercado de camiones y buses, y una gestion proactiva en

el sector.

1.3.4 PRODUCTOS OFERTADOS

Camiones marca Kenworth: La empresa participa con alrededor del 26 % en el
mercado ecuatoriano de tracto camiones mediante cinco modelos ofertados, sea en

stock o importacién a pedido.

T370 4X2 6X4 T460 6X4 T660 TRACTO T800 TRACTO w900

Figura 1. Imagen de oferta de camiones Kenworth
Fuente: www.autec.ec
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Camiones livianos marca Volkswagen: En Volkswagen, marca alemana altamente

posicionada en el mercado por su reconocida calidad, la empresa ofrece una linea de

camiones de carga liviana y mediana carga (entre 7 y 10 toneladas).

et -—@ pp— —@ | o — | e — | wun T
9.150 17.220 17.250E 18.310 31.310

Figura 2. Imagen de oferta de camiones Volkswagen
Fuente: www.autec.ec

Chasis para buses Volkswagen: Otra linea donde la empresa AUTEC tiene liderazgo
es en chasis para buses marca Volkswagen que tiene en tres modelos para tipo
buseta, bus de transporte urbano y bus interprovincial.

9.150 OD 17.210 OD 17.230 EOD

Figura 3. Imagen de oferta de chasis para buses Volkswagen
Fuente: www.autec.ec

Camiones marca DAF para carga extra pesada: Esta linea de camiones 100 %
producidos en Europa, la empresa incorporo esta linea en el afio 2011 y comercializa
dos modelos, uno liviano de t13 toneladas y otro de carga extra pesada (60

toneladas).
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DAF CF55 SPACE CAB |

CF85 SPACE CAB

LF 55 DAY CAB

Figura 4. Imagen de oferta de camiones europeos marca DAF

Fuente: www.autec.ec

Vehiculos livianos marca Land Rover: Es una marca inglesa tradicional, que oferta

vehiculos todo terreno de alta gama, actualmente es propiedad del indio Tata Motors.

Figura 5. Imagen de oferta de Vehiculo Land Rover

Fuente: www.autec.ec

Repuestos: Como parte del respaldo técnico a las marcas y modelos distribuidos la

empresa también comercializa repuestos con una total de alrededor de 17000 items

que estan distribuidos en todos los puntos del pais donde dispone de puntos de

atencion.

El rubro de repuestos es un importante rubro de negocios para las empresas del

ramo automotriz y estratégicamente vinculado al negocio comercial de camiones.
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Figura 6. Imagen de stock de repuestos
Fuente: www.autec.ec

Vehiculos usados: AUTEC también participa en el mercado de vehiculos usados,
con preferencia de marcas propias y vehiculos livianos, aunque

comercializa/intermedia con otras marcas de alta gama como Audi.

Servicios post venta: Ofrecen servicios de mantenimiento preventivo y correctivo
con cobertura en Sierra y Costa (Quito y Guayaquil), para ello disponen de amplias
instalaciones, tienen servicios de remolque, recepcion de vehiculos las 24 horas y
atencion en carretera también. Las marcas a las que se ofrece servicios técnicos son a

las ofertadas en su catalogo de ventas.

1.4 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
141 ANTECEDENTES

Con las marcas de camiones y vehiculos en general que representa, la empresa en los
altimos cinco afios vendi6 mas de 5.500 buses y camiones ademéas de 800
automoviles, mantiene un liderazgo nacional en la comercializacion de camiones con
capacidad superior a 35 toneladas; por todo ello amplié cobertura con nuevas

sucursales en las ciudades de Loja, Latacunga y el Coca (AUTEC, 2014).

La participacion de AUTEC en el mercado de vehiculos pesados, segun calculos

del autor en base al total de vehiculos matriculados desde el afio 2008 es de alrededor
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del 20% de participacion del mercado, factor que no esta siendo suficientemente
capitalizado en servicios de post venta que se traduciria en mantenimiento y venta de

repuestos.

Al afo 2013 AUTEC genero ventas totales por US$ 54 millones de ddlares y por
venta de servicios la cantidad de US$ 810 mil ddlares que implico apenas un 1.49 %
del total de ingresos, aungue existe un area de servicios con el espacio de ocho
playas para vehiculos y el equipamiento requerido para el chequeo electronico, todo
con una importante capacidad instalada ociosa por falta de una asignacion de la
gestion para aprovechar esta potencial fuente de ingresos.

1.4.2 ENUNCIADO/ VALORACION DEL PROBLEMA

La empresa AUTEC no ha explotado suficientemente la linea de negocios
relacionada con vehiculos de carga, de la cual maneja una importante cuota en el
mercado ecuatoriano; mas aun reconociendo el acelerado desgaste que sufren las
unidades de transporte pesado, derivado de su intenso uso. El actual servicio de
postventa que se ofrece, alcanza a alrededor del 15% del total de clientes que han

comprado vehiculos en la empresa, lo que constituye una cifra relativamente baja.

Una de las razones centrales que ha limitado el crecimiento de los servicios de
postventa en AUTEC ha sido la baja rentabilidad como unidad de negocio, que
inclusive en algunos meses presenta pérdidas operativas; sumado a un conjunto
permanente de reclamos de los clientes respecto al servicio obtenido. Aunque no esta
documentado, se percibe que los resultados de la operacion se deben a una alta
capacidad instalada ociosa de los talleres, sumado a un servicio con una calidad que

no esta en funcion de las caracteristicas de la demanda.

Entre los beneficios que aportaria el proyecto estaria, como primero, una mayor
integracion empresarial hacia los servicios postventa. En segundo lugar una mayor

fidelizacion de la clientela hacia la empresa, 1o que generaria clientes mas rentables.
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Como tercer aspecto estd la ampliacion de negocios y con ello un incremento de

plazas formales de trabajo.

1.43 FORMULACION DEL PROBLEMA

General

La debilidades de las estrategias de postventa y analisis de costos en el area de
servicios de la compafiia AUTEC S. A., genera incertidumbre financiera para
elaborar los pronosticos, proyecciones, flujos y estados financieros confiables para
los socios de la entidad.

1.5 OBJETIVOS
151 GENERAL

Disefiar las estrategias en base al anlisis de costos del servicio de mantenimiento de

“AUTEC S.A” para optimizar el servicio al cliente y mejorar las ventas.

1.5.2 ESPECIFICOS

1. ldentificar la situacion actual del servicio de postventa en el mantenimiento

de unidades de transporte de carga realizado en Guayaquil por la Empresa.

2. Analizar la estructura de costos en el servicio de mantenimiento de unidades

de transporte de carga realizado en Guayaquil.

3. Evaluar los costos operativos gque se generan en cada mantenimiento de los

camiones de carga y su impacto en la fidelidad de los clientes de AUTEC.

4. Determinar las expectativas de la administracion respecto al area de
mantenimiento y presentar indicadores financieros respecto del desempefio

del area.
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5. Disefar estrategias de postventa que permitan minimizar los costos que se

incurren en cada servicio.

1.6 ANTECEDENTES DEL MERCADO

En Ecuador el mercado de transporte pesado de 15.5 toneladas en adelante se ubica
en funcion de tres factores, el primero son las fuentes de carga procedente o con
destino al comercio internacional, por tanto los puntos de Aduana son focos de
concentracion de unidades; un segundo es la actividad industrial; y un tercero aunque
en menor medida son actividades del sector primario que por su naturaleza puedan

requerir transporte pesado, una de ellas es la madera y eventualmente la mineria.

Siendo uno de los factores la carga procedente de y para el comercio
internacional, el puerto de Guayaquil general alrededor del 45 % de la carga de
importacion misma que se distribuye a las empresas del canton y a otros centros
industriales como son Cuenca, Quito y Ambato. Adicionalmente el puerto mueve el
17 % de carga de exportacion en los principales rubros como ser alimentos

procesados, cacao y otros (INEC, 2012).

En unidades de carga en el pais existen 11.571 unidades de carga de méas de 15
toneladas, de ellas tiene sede en Guayaquil el 21.2 % que son alrededor de 2.453
unidades, en el pais camiones de la marca Kenworth asciende a 1.543 unidades
(INEC, 2013).



CAPITULO I1I

FUNDAMENTACION TEORICA

2.1 MARCO DE REFERENCIA
2.11 TEORIAS SOBRE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

El concepto de administracion tal como se lo entiende en la actualidad es una
construccion realizada y que se realiza, donde han participado multiples pensadores
desde el mundo antiguo, ya que esta relacionado con la planeacion, organizacion y
ejecucion de una empresa; aspecto que con las diferencias relativas, existia desde la
época primitiva donde la carencia de medio, herramientas suficientes imponia la
necesidad de la asociatividad de varios miembros del clan, tal cual en los actuales
tiempos donde las empresas requieren el concurso de personal multidisciplinario para

la ejecucidn de sus actividades.

Tabla 1. Evolucion del pensamiento administrativo durante la época Antes de Cristo

Periodos Autores Aporte al pensamiento administrativo

5000 a. C. Sumerios, Antigua  Establecieron registros, escritos para uso comercial y
Mesopotamia gubernamental, un equivalente a una constancia actual

o0 sistema de contabilidad.

2600-2000 Egipcios Aportan con conceptos tan actuales como la
a.C. descentralizacion de la organizacion 'y el
reconocimiento de Ordenes escritas, sustituyendo a la

orden verbal, lo que permite que el administrador

pueda ampliar su cobertura de accion y por tanto afiade

eficiencia a la gestion administrativa.

1941 a. C. Hebreos Aportan con el concepto de organizacion y principio
escalar, tal como lo determina en los libros del

pentateuco biblico.
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600 a. C. Nabucodonosor, Incorpora el control de la produccion e incentivos
Babilonia salariales; lo que equivale actualmente a la porcién de
salario variable en funcién de la productividad del

trabajo, sea individual o grupal.

500 a. C. Mencius, China Reconocimiento de estandares, tales como se lo
propone en el mundo moderno mediante los procesos
de estandarizacion que son de tipo global y cada vez se

profundiza en méas ramas de la produccion.

427 — 347 a.  Platon Antigua Propone el principio de la especializacion
C. Grecia

384 —322a.  Aristoteles Antigua  Principio de organizacion

C. Grecia
470 -399a.  Socrates Antigua Universalidad de la administracién
c Grecia

Adaptado de: Hurtado, Dario, (2008), p. 53.

El aporte a la ciencia administrativa en el periodo antes de Cristo, se gener6 en
la primera parte como formas de organizacion de la tribu o clanes (mundo primitivo)

y en el mundo antiguo desde la plataforma de la administracion publica.

Tabla 2. Evolucidn del pensamiento administrativo durante la Edad Media

Periodos Autores Aporte al pensamiento administrativo

Afio 1 Iglesia Catdlica Es una de las primeras organizaciones transnacionales
de servicios; con notorios éxitos de cobertura; para ello
aplicd estructuracion, delimitacion de autoridad,
organizacion jerarquica simple, estructura piramidal;
ademas de tener sede corporativa (actual Vaticano) y
amplias negociaciones politicas.

1496 Arsenal de Venecia  Contabilidad de costos, inventario y control interno y

externo

Adaptado de: Hurtado, Dario, (2008), p. 55.

En este periodo de la Edad Media, los aportes significativos son desde la

estructura de servicios de religién, como en este caso la Iglesia Catolica que es una
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de las empresas globales con alrededor de 21 siglos de existencia, donde es innegable
que algunos de los conceptos de administracion muy particulares a su tipo de
organizacion han sido adecuados, pues les ha permitido crecer y alcanzar poder
politico como aungue con las diferencias de rigor podria tener transnacionales como

Apple.

Tabla 3. Evolucion del pensamiento administrativo entre periodo de la Revolucién Industrial

Periodos Autores Aporte al pensamiento administrativo
1767 Sir James Stuart, Teoria de la fuente de la autoridad e impacto de la
Inglaterra, época de  automatizacion
la Revolucion
Industrial
1776 Adam Smith, Especializacién de los trabajadores y conceptos de
Inglaterra control interno.
1799 Charles Babbage, Reconocimiento y aplicacion de practicas de
Inglaterra administracion de personal, después recursos humanos
y hoy talento humano.
Incentivos para los trabajadores mediante planes de
vivienda, ya un acercamiento a un concepto de
seguridad social.
1856 Daniel McCallum, Organigramas para mostrar estructura organizacional,
Estados Unidos aporte que es globalmente utilizado y aplicable a toda
forma de estructuras.
1886 Henry Metcalfe, Aport6 con métodos de control para evitar el
Estados Unidos despilfarro y un sistema de autoridad Unica basado en
comunicaciones lineales descendentes, (verticalidad)
1900 Frederick Taylor Sus aportes fueron hacia una administracion cientifica,
basada en incrementos salariales, estudio de métodos,
tiempos y movimientos y un énfasis en las tareas.
1841-1925 Henry Fayol Aport6é de manera significativa con la division de las
operaciones industriales y comerciales en 14 grupos:
tales como division del trabajo, autoridad y

responsabilidad, disciplina, unidad de mando, unidad



1864-1920  Webber

1947-actual Porter

1940-actual  Bernard Kliksberg

Actual Idalberto
Chiabenatto

de direccion, subordinacion de interés particular al
general, remuneracion del personal, jerarquia, orden,
equidad, estabilidad del personal, iniciativa, unién del

personal, y centralizacion.

Su aporte en el campo administrativo esta relacionado
con la teoria de la burocracia, con esta describe la
division del trabajo, reglas y normas detalladas y el

tipo de relaciones existentes en un modelo tipo ideal.

Ha realizado aportes significativos en el campo de la

competitividad nacional, clisteres, innovacién.

Se lo considera el creador de la disciplina denominada
Gerencia social, donde se traslapa al sector sin fines de
lucro los principios empresariales g rigen al sector con
fines de lucro en cuanto a objetivos, medios y

estrategias.

Ha realizado importantes aportes en el campo de la
administracion y el factor humano, por medio de una
modernizacion 'y definiciones ajustadas de los

conceptos empresariales.

Adaptado de: Hurtado, Dario (2008), p. 55.
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Estrategia empresarial: Es un plan de utilizacion y de asignacion de los recursos

disponibles con el fin de modificar el equilibrio competitivo y de volver a

estabilizarlo a favor de la empresa considerada (Sallenave, 2002). En esta definicién

del concepto, subyacen elementos tales como que toda estrategia tiene objetivos

claramente definidos, en cuanto a caracteristicas, escalas, temporalidad.

Un segundo elemento del concepto es el plan de accion que debe tener la accién

estratégica. Un tercer elemento son los resultados claramente desagregados que

deberé tener la estrategia en las areas empresariales.
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2.1.2 TEORIAS SOBRE LOS SERVICIOS

El sector servicios tiene una particular caracteristica que lo diferencia de los demas
sectores, trabaja con intangibles, a diferencia de los bienes que son tangibles; el
servicio no se lo puede ver directamente pero si se lo siente apreciarlo mediante la
satisfaccion de la necesidad, aunque puede ser algo subjetivo, en funcion de la
expectativa, informacién y conocimiento del cliente, y lo ofertado por el prestador.

Aunque son estudios publicados en la década de los noventa, pero se mantienen
vigentes, Maqueda & Llaguno (1995) presentan las siguientes caracteristicas de los

servicios:
1. Servicios sin forma;
2. Intangibilidad de la prestacion;
3. Simultaneidad entre produccién y el consumo;
4. Demanda aleatoria;
5. Participacion del cliente en el proceso de produccion;
6. Imposibilidad de acumulacion del servicio (sin inventario);

7. Creacion y percepcién de valor segin expectativas, informacién, experiencia

y conocimiento de productor y consumidor;
8. Profundizacién del conocimiento de la cultura del cliente;

9. Dificil control cuantitativo.

2.1.3 SERVICIOS POST-VENTA

Aunque se los define como acciones posteriores, muchos de ellas generan una
integracion horizontal y vertical de negocios a partir de un negocio central. En el

criterio de Abascal (2002, p. 75) desempefian un papel vital en el proceso de
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mantener a los clientes contentos; en algunos tipos de productos tales como de
electrodomésticos (cuando son adecuadamente gestionados y generan satisfaccion
del cliente), desempefian un factor de preferencia de marca, ademas de un

eslabonamiento permanente cliente-marca.

Los servicios post-venta son ampliamente incorporados en linea de productos de
consumo duradero, equipos industriales y de oficina. Las empresas utilizan tres
enfoques para atender el servicio postventa (Abascal, 2002, p. 77), como a

continuacion se detalla:

Enfoque producto-disefio: Estrategias

e Reducir costos del consumidor mediante el aumento de la fiabilidad;

e Reducir costos variables en el consumidor al facilitar la reparacion del

equipo, mediante el disefio modular;

e Auto-soporte: disefio centrado en dos partes criticas y alternativas que pueden
ocasionar una averia, de tal forma que si una falla el equipo continta

operando.

Enfoque basado en sistema de apoyo
e Mejora el tiempo de respuesta del sistema;

e Reduccion de tiempo de reparacion de los equipos.

Enfoque para reducir niveles de incertidumbre

e Garantia de funcionamiento del equipo sujeto a determinadas condiciones que

pueden ser de tiempo, de uso, etc.
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e Contratos de servicio, esto reduce incertidumbre respecto a costos de

mantenimiento;

2.1.4 TEORIAS SOBRE MARKETING Y FIDELIZACION DE CLIENTES

Una definicion amplia del marketing propone que consiste en identificar y satisfacer
las necesidades de las personas y de la sociedad. Una definicion corta es que el

marketing satisface necesidades de forma rentable.

Para la American Marketing Association (AMA) el marketing es una funcién
organizacional y un conjunto de procesos para generar, comunicar y entregar valor a
los consumidores, asi como para administrar las relaciones con estos Ultimos de
modo que la organizacién y sus accionistas obtengan un beneficio (Kotler & Keller,
2009, p. 5-6). Estas definiciones presentan al marketing con dos funciones, la una de
tipo social y la otra empresarial. La social contenida en términos de generacion de
valor y satisfaccion de necesidades del cliente; la empresarial en los términos de

rentabilidad y mantenimiento de clientes.

Segun Kotler (2009, p.5), el concepto central del marketing es todo proceso que
consiste en conseguir de otro el producto que uno desea, ofreciendo algo a cambio;

para esto debe existir cinco condiciones:
e Debe haber al menos dos partes,
e Cada parte debe tener algo que la otra valore;
e (Cada parte es capaz de comunicar y proporcionar valor;
e (Cada parte tiene libertad para decidir sobre la oferta de intercambio,

e (Cada parte debe considerar adecuado o deseable la negociacién con la otra.
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El marketing tiene un conjunto de funciones, cada una de ellas con estrategias

propias, como sigue:

e Ventas,

e Publicidad,

e Servicio al cliente,

e Administracion de productos,

e Investigacion de mercados.

La evolucién del marketing: EI marketing no es algo estatico, sino como todas las

disciplinas, va evolucionando por si mismo y por el entorno cultural, del

conocimiento y tecnoldgico existente; segin los estudiosos, actualmente se trabaja en

un entorno de marketing 3.0 (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2012), la evolucion del

marketing hasta la actual version es la siguiente:

Tabla 4. Evolucion del marketing

Enfoque Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Idea central Centrado en el Centrado en el Centrado en los
producto consumidor valores
Objetivo Vender productos Satisfacer y retener a Hacer de este mundo

los consumidores

un mundo mejor

Fuerzas propulsoras

Percepcidn del
mercado por la

empresa

Revolucién industrial

Mercado de masas

Tecnologias de la

informacion

Consumidor méas
inteligente con mente y

corazon

Nueva ola tecnolégica

Ser humano integral,
con mente, corazoén y

espiritu

Concepto
fundamental del

Consumidores con

necesidades fisicas

Diferenciacion

Valores
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Fuente: Kotler, Hermawan & Setiawan: Marketing 3.0, (2012), p. 53

El marketing 3.0 tiene como plataforma y entorno la tecnologia que permite
acercar a productor con consumidor en una interactividad en tiempo real; otro factor
de la conversion del marketing y de cdmo el potencial consumidor se siente atraido
con su proveedor es mediante la identidad de lo que preocupa, considerando la
existencia de un consumidor educado e informado, para lo que también la tecnologia

ejerce un rol protagonico en acercar informacion a la poblacion.

La educacion y sensibilidad de un consumidor se evidencia en sus
preocupaciones actuales sobre el desarrollo sostenible, calentamiento global,
inclusién social de grupos vulnerables, proteccion de la naturaleza, etc. por lo que
estas preocupaciones elevadas al nivel de valores de actuacion y por tanto elementos
que arbitraran en sus diferentes decisiones se transforman en el instrumento del

marketing y punto de convergencia con el consumidor.

Otro aspecto del marketing 3.0 es la colaboracién entre muchos, mediante dos
factores, la informacién compartida, el involucramiento y las redes sociales como
instrumento; dentro de esto, se puede apreciar grandes campafias de marketing que

empresas transnacionales realizan en un plan de cooperacion cliente-proveedor.
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Uno de los instrumentos de marketing es la fidelizacion de clientes; sobre el tema,

Juan Carlos Alcaide (2010), indico que este concepto es el resultado de un conjunto

de acciones, tales como:

i)

vii)

viii)

Reconocer el creciente poder del cliente, donde este es destinatario y

editor de los mensajes comerciales, mediante las redes sociales virtuales;

la empresa dispone de una oferta orientada al mercado objetivo, esto

implica segmentacion y diferenciacion como la regla;

estrategias de marketing desarrolladas desde la perspectiva del cliente;
la oferta aporta con soluciones y resultados no productos;

el cliente participa en la co-creacion de valor;

la utilizacion de novedosos canales de comunicacion con el cliente;

disponer de un ajustado sistema de medicion de la rentabilidad del

marketing;

aplicar un marketing ajustado a la ciencia, para esto se requerird la
utilizacion de todas las ciencias de soporte, tales como estadistica,

matematica, sicologia, etc.

la fidelizacion es un proceso Yy una inversion que rinde frutos en el largo

plazo;

la empresa dispone una vision holistica del marketing, es transversal a

todas las actividades que se realizan (Alcaide, 2010).

2.1.5 SERVICIO DE MANTENIMIENTO PREVENTIVO DE CAMIONES

En las operaciones de mantenimiento, el mantenimiento preventivo es el destinado a

la conservacion de equipos o instalaciones mediante realizacion de revision y

reparacion que garanticen su buen funcionamiento y fiabilidad. EI mantenimiento

preventivo se realiza en equipos en condiciones de funcionamiento, por oposicion
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al mantenimiento correctivo que repara o pone en condiciones de funcionamiento

aquellos que dejaron de funcionar o estan dafiados (De Bona, 1999).

El primer objetivo del mantenimiento es evitar o mitigar las consecuencias de
los fallos del equipo, logrando prevenir las incidencias antes de que estas ocurran.
Las tareas de mantenimiento preventivo incluyen acciones como cambio de piezas
desgastadas, cambios de aceites y lubricantes, etc. EI mantenimiento preventivo debe
evitar los fallos en el equipo antes de que estos ocurran. Los principales servicios de

mantenimiento de camiones son los siguientes:
e Alineacion y balanceo
e Sistema de aire acondicionado
e Re-calibracion de motor
e Reparacion de sistema eléctrico
e Diagnostico y reparacion de frenos ABS
e Suspension y quinta rueda
e Cambio de embrague
e Reemplazo de bolsas de aire

e Lubricacién general

2.1.6 CONCEPTOS DE SERVICIO AL CLIENTE

Los servicios al cliente son el conjunto de operaciones, beneficios o0 ayuda que se
ofrecen en venta o se proporcionan junto a la venta de productos; esto es notorio en
sociedades donde los clientes disponen de mayor informacion, buscan satisfaccion
mas alla de las necesidades basicas y buscan variedad y calidad de los servicios que
pueden obtener en un proceso de compra (Vértice, 2008). El servicios al cliente es
parte del esfuerzo de agregar valor junto a la oferta de bienes tangibles, también es

un mecanismo utilizado para establecer una especie de didlogo con el cliente.
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Segun Pérez (2006), la atencion al cliente no es algo casual que se realiza por
simple determinacién de la gerencia, sino que es la construccion de complejo sistema

cultural donde los determinantes son: i) la estrategia; ii) el sistema; iii) la gente.

La estrategia: Concretamente es una estrategia de orientacion al cliente, esto es un
esfuerzo de toda la empresa, no solamente de las areas operativas, sino también por
parte de las de apoyo como las administrativas, cuyos procesos, aunque no son
directos tienen alto impacto en la administracion, a continuacion algunos puntos de la

estrategia:

e Adaptacion de la oferta de la empresa a las necesidades y deseos del cliente

para satisfacerlos;

e Ajuste de los productos para que se adapten o anticipen a las expectativas de

los clientes;

e Profundizar el conocimiento sobre el cliente.

2.1.7 CONCEPTOS DE CALIDAD

Segun Lluis Cuatrecasas (2012), la calidad es el conjunto de caracteristicas que posee
un producto o servicio obtenidos como fruto de un proceso productivo, asi como la
capacidad de estos de satisfacer las expectativas y requerimientos del usuario; por
tanto es perfectamente medible desde la concepcidn del usuario y de las necesidades

que busc satisfacer.

Sistema de calidad: Es una construccion enfocada en la satisfaccion del cliente
compuesta por cinco fases: i) la primera es la fase del liderazgo que debe estar muy
enfocado a objetivos finales; ii) la segunda fase es el conjunto de estrategias,
recursos y personal, aspectos necesarios para impulsar adecuadamente la tercera fase;
iii) los procesos, definidos como el conjunto de actividades que generan valor

afiadido; iv) en cuarto lugar el conjunto de satisfaccion personal, del cliente e
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impacto social; y, v) los resultados expresados tanto cualitativamente como

cuantitativamente (Cuatrecasas, 2012, p. 579).

Calidad en la produccién: La calidad en la produccion es un conjunto de etapas
disefiadas en funcion del valor que se busca afiadir en el proceso citado por

Cuatrecasas (2012, p. 582), implican las siguientes;

e Planificacion del producto, incluye el estudio sobre caracteristicas, disefio y
tecnologia del producto, todo en funcién de las expectativas y requerimientos

del cliente;

e Disefio y desarrollo del producto, se busca la robustez, optimizacién, calidad

y costo;
e Disefio y desarrollo de los procesos;
e Gestion y control de la produccion, en funcion de calidad asegurada;

e Control de calidad del producto, en funcion de la calidad esperada por el

cliente.

2.1.8 CONTABILIDAD Y COSTOS

Contabilidad: La contabilidad es el lenguaje de los negocios y es tanto un sistema de
informacién como un sistema de comunicacion, su objetivo es comunicar
informacidn financiera sobre una entidad, sea esta publica, privada, con finalidad de
lucro o sin fines de lucro, o cualquiera sea su objetivo social siempre se manejaran
recursos financieros, mismos que se requerira, registrar, controlar y rendir cuentas
(Brock & Palmer, 2007). El proceso contable consta de algunas actividades, tales
como: i) disefio de plan de cuentas, ii) Analisis; iii) registro de transacciones; iv)
analisis de transacciones; v) produccion de informacion financiera tales como

estados de resultados, de situacion, flujos, destinos y usos, etc.
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Segin Mora (2008), la contabilidad se divide en contabilidad financiera, de
gestion y publica, otros autores (Deniz, Bona, Perez, & Suarez, 2008) indican que

tiene multiples definiciones segun el enfoque como a continuacion se detalla:

e Enfoque del registro, segun esto por medio de la contabilidad se capta, mide y
valora el patrimonio, por tanto el Unico propdsito es el registro, por tanto seria

una accion estatica(Deniz, Bona, Perez, & Suarez, 2008).

e Enfoque del beneficio verdadero, la contabilidad debe reflejar el beneficio
que la entidad estd obteniendo en la actividad econémica a la que se
dedica(Deniz, Bona, Perez, & Suarez, 2008).

Contabilidad financiera: Su objeto es la utilizacion de la informacion financiera
para la preparacion de los estados financieros, tales como estado de resultados, de
situacion, flujos, fuentes y usos, evolucion del patrimonio, etc. mediante esta forma
de contabilidad se relaciona con terceros mediante la informacion financiera de la

empresa (Deniz, Bona, Perez, & Suarez, 2008).

Contabilidad de costos: “Es una técnica de medicién y andlisis del resultado interno
de la actividad empresarial; su objetivo principal es ser una herramienta atil para el
proceso de toma de decisiones” (Rocafort & Ferrer, 2010). Asi como la contabilidad
general muestra la situacion global de la empresa, la contabilidad de costas como
subsistema de informacion presenta informacion detallada sobre los costos, sean
estos de procesos, de actividades, de productos o servicios, segun se enfoque el
control. Los elementos del costo total son: Materia prima y materiales, mano de obra

directa y gastos de fabricacion, a continuacion un detalle de cada uno:

e Materia prima y materiales, aplicado sobre todo en empresas industriales,
donde los bienes estan conformados esencialmente por algin tipo de materia
prima y materiales, en los servicios como el mecanico, este elemento no

aplica en servicios (Jimenez & Espinoza, 2007).

e Mano de obra directa, aplicable a todo tipo de actividad econdmica, ya que el

trabajo esta presente en toda forma de transformacion y es el elemento que
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agrega valor a los procesos, se conforma del valor de los trabajadores que
estan en contacto directo con el producto, como son obreros, operarios y

similares (Jimenez & Espinoza, 2007).

e Gastos de fabricacion o de procesos, es el conjunto de gastos que aunque que
individualmente constituye una pequefia participacion en el costo y no es
directamente apreciable su presencia, tales como gastos de supervision, de
energia electrica, de servicios basicos relacionados a la produccion,
depreciacion de maquinaria y equipos, entre otros (Jimenez & Espinoza,
2007).

La contabilidad de costos tiene algunas modalidades, entre las que destacan las
siguientes:
e Costos por procesos

e Costos por 6rdenes de trabajo

Adicionalmente, existen las modalidades de costeo basado en actividades o
conocido por sus siglas en ingles ABC (Activities based Cost) y costos justo a

tiempo (Just in Time Cost).

Costos por proceso: un proceso es un conjunto de actividades secuenciales o
simultaneas en funcién de procedimientos orientadas a la obtencion de un objetivo,
en este caso, seria el de obtener un servicio o producto. En este sistema de costos las

acciones son las siguientes:

e Se determinara claramente los diferentes procesos que conforman el proceso
productivo,

e Los materiales consumidos seran asignados segun el proceso en que se
apliquen,

e La mano de obra sera asignada conforme el proceso en que se aplique.

e Finalmente se realizara una totalizacion del costo por cada proceso y el costo

total de la produccion.
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Costos por Ordenes de trabajo: Aplica en aquellas empresas de productos no
estandarizados y de alto valor, de tal forma que cada uno de ellos tenga
caracteristicas diferentes y costos diferentes de tal forma que es necesario llevar un
control individual de cada orden de trabajo. En este sistema el costo se asignan a
cada uno de los trabajos que pasan por la planta y se van acumulando hasta que el
trabajo esté terminado (Jimenez & Espinoza, 2007). El procedimiento para el calculo

es el siguiente:
e Se determinara el costo por orden de produccién,

e Las salidas de materiales e insumos seradn valoradas y asignadas segun la

orden de trabajo en que se vaya a utilizar,

e La mano de obra se controla y asigna segun la orden en que se haya utilizado,

para esto se utiliza puede ser horas de trabajo por orden,

e Gastos indirectos de produccion o procesos se prorratean para ello se buscara
el mejor factor de distribucion, uno de ellos puede ser el de horas que insume

cada trabajo.

e (Cada orden tendra los tres elementos de costo que son materia prima, mano

de obra directa y gastos de fabricacion.

Costos fijos: Son costos fijos aquellos que no estan directamente determinados por la
cantidad producida, sino que dependen de la capacidad instalada y que no pueden
modificarse en el corto plazo; en esta clasificacion se incluyen los gastos indirectos
de produccion tales como el personal de supervision, la depreciacion de edificios y
maquinarias, etc. (Jimenez & Espinoza, 2007). Los costos fijos por unidad
disminuyen tienen una relacion inversa al volumen de produccion, esto es aumentan

con una produccion baja y disminuyen con una produccion alta.

Costos variables: A diferencia de los costos fijos, los costos variables estan en

funcién del nimero de unidades producidas, son aquellas partes constitutivas del
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producto que se identifican claramente en su composicion, tales como materia prima,
mano de obra directa y determinados gastos de fabricacién (Jimenez & Espinoza,
2007).

2.1.9 METODOS DE ESTIMACION DE COSTOS

La estimacion de costos es una actividad permanente en una empresa, sea esta de
produccion o de servicios e inclusive en la rama del comercio, esto es consecuencia
al dinamismo en cambios de precios en la materia prima e insumos, cambios en la
tecnologia, o en la escala de la produccidn; estos tres factores inciden directamente
en la matriz del costo, por lo que se requiere tener un sistema para una estimacion
permanente. Entre los sistemas para estimacion de costos la literatura especializada

cita los siguientes métodos:

1. De ingenieria industrial;
2. De consenso;

3. De andlisis de cuentas; v,
4,

Andlisis cuantitativo.

Método de ingenieria industrial: Este método se basa en la medicidn del trabajo para
ello relaciona los insumos y el producto final en términos fisicos, para ello se utiliza
la herramienta de control de tiempos y movimientos, en general es bastante detallada
y minuciosa y toma bastante tiempo su determinacion, por lo que no siempre se

puede aplicar en todos los productos (Horngreen, Datar, & Foster, 2007, p. 341).

Método de consenso: En este método se estima la funcién de costo de un producto
en funcién de analisis y opiniones de expertos. Este método impulsa y estimula la
cooperacion de los involucrados tanto a nivel de trabajadores como de departamentos
que participan en la produccion de un producto o servicio. El riesgo de este método
es que como se basa en opiniones de expertos que estos hayan sido adecuadamente

seleccionados y que la informacion haya sido recogida de manera minuciosa,
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sistematica y ampliamente detallada, de esta forma se minimizara el riesgo de errores

significativos (Horngreen, Datar, & Foster, 2007, p. 342).

Método de analisis de cuentas: En este método la funcién de costos se estima
mediante la clasificacion del mismo en diferentes cuentas tales como costos fijos,
variables, directos, indirectos con respecto al nivel de actividad identificado. Esta
clasificacion demanda un analisis minucioso del proceso y la determinacion previa

de los parametros de la clasificacién (Horngreen, Datar, & Foster, 2007, p.343).

Método de analisis cuantitativo: Para la aplicacion de este método se requerird
seguir seis pasos que son: i) elegir la variable dependiente; ii) identificar variable
independiente; iii) recopilar datos sobre las variables seleccionadas; iv) presentar
datos en forma grafica; v) estimar la funcion de costos; y, vi) evaluar los resultados

de la variable independiente (Horngreen, Datar, & Foster, 2007, p.343).

2.1.10 PROCESOS

Parte del concepto de procesos que es el conjunto de actividades mutuamente
relacionadas o que interactGan, las cuales transforman elementos de entrada en

resultados, los procesos estan en funcion de los niveles jerarquicos, de tal forma

como sigue:
Tabla 5. Gestion por procesos
Nivel Procesos inherentes
Alta direccion e Elaboracién, comunicacion, implantacion,

seguimiento y revision de la estrategia;

e Determinacion, difusion, seguimiento y revision de

objetivos;
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e Revision de sistema de gestion por la direccion,
e Entrega de productos o servicios;
e Comunicacion interna.
Direccion intermedia e Gestion y comunicacion por el cliente;
e Produccidn —realizacion del producto/servicio;
e Gestion economica;
e Gestion e integracion de personal.
Mando intermedio e Contacto con el cliente
e Operativos

Personal de base Tareas

e Actividades

e Procesos intermedios

Fuente: Pérez, José (2010), Gestion por procesos.

2.1.11 PLANIFICACION

En términos generales planificacién es un conjunto de acciones orientadas a la
consecucion de un objetivo predefinido, bajo condiciones de certidumbre, ademas de
un elevado control de factores determinantes (Matilla, 2008, p.17). A diferencia de
una prevision que es algo que se espera, por tanto es pasivo; una planificacion es

algo que se busca por tanto algo activo por su caracter voluntarista (Fernandez, 2004,
p.6).

Por el otro lado, la estrategia es una forma de conocimiento que busca la forma
mas adecuada de satisfacer unos objetivos, mediante la seleccion de los medios, esta
combinacion fines — medios generara un propdsito. La estrategia se concentrara en la

seleccion de las mejores combinaciones de medios conforme a los objetivos pre-
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establecidos y en funcion del propdsito, todo plasmado en un plan de accion (Matilla,
2008, p.22).

El proceso de convertir una vision en una realidad

Andlisis y Estudio del Entomo

Fortaleras

\ Oportunidades Amannml/

Modelo para la
\\ Valores //

Deblidades

Planificacion
Estrategica

Misién &
Vislén

Negecios Estratégicos
Prioridades Estratégicas

Objetivos, Iniciativas y Evaluacidn

Figura 2.1. Planificacion estratégica

Figura 7. Proceso de planificacion
Fuente: Amendola, 2006, p.21

La planificacion estratégica es un proceso compuesto como lo presenta la
figura_ de las siguientes partes: i) Analisis y estudio del entorno; ii) definicion del
FODA institucional; iii) establecer los valores; iv) Definir con claridad la misién y
vision. Adicionalmente, definir los negocios estratégicos, prioridades estratégicas y
los objetivos, iniciativas y evaluacion. La definicion de cada una de las partes se

presenta a continuacion:

Analisis del entorno: Las estrategias y objetivos no se fijan de manera arbitraria,
sino que se establecen a partir del entorno del negocio, para ello una metodologia que

se utiliza significativamente es el andlisis PEST (Politico, econdmico, social y
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Figura 8. Anélisis de entorno general
Fuente: Martinez & Milla, 2012, p. 34

El andlisis de los factores claves del entorno el autor indica que se debe formular
las siguientes preguntas basicas: i) factores de relevancia sectorial; ii) factores de
relevancia para la unidad econdmica; iii) Horizonte temporal de los factores
relevantes en un plazo de 3-5 afios; iv) Eventuales oportunidades o desventajas que
podria generar la evolucidn de los factores para la unidad econémica.

FODA: Toma su nombre de la letra inicial de Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas y constituye un instrumento de analisis situacional, para
este caso de la unidad empresarial, en ello determina los factores que exigen tanto
desde el interior como del exterior; ya que condicionan en diferente grado el

desarrollo y alcance de la vision y mision (Zambrano, 2011, p.86).
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Valores: Junto con la vision y la mision constituye el fundamento institucional, sobre
la que se basa su accion y sobre la que se construye la cultura de la organizacion. Los
valores son los conformadores de las actitudes y prescriptores del comportamiento de
los seres humanos, ya que configuran una estructura de tipo cognitivo que les
permite iunterpretar y orientarse en su entorno social; los valores se refrendan en el

dia a dia por una conducta congruente (Matilla, 2008, p. 76).

Vision: También se denomina la imagen objetivo de la empresa, esto es lo que se se

desea llegar a ser; se debe basar en tres elementos (Matilla, 2008, p.75):
e Concepto enfocado que proporcione valor y sea realista;
e Propdsito noble, para que impulse el compromiso;

e Probabilidad de éxito, por lo que tiene que ser posible, alcanzable, esto

impulsa el esfuerzo.

Misidn: Es la declaracion de identidad, esta puede ser variada, lo que es necesario

considerar lo siguiente (Mantilla, 2008):

e Ni muy ambigua, ni muy acotada, debe enfocarse mas que en el medio en la

necesidad que se busca satisfacer;

e Debe ir ajustada a los valores declarados.

2.2 MARCO CONCEPTUAL
2.2.1 CONCEPTOS DE ADMINISTRACION

Estrategia: El concepto estrategia es antiguo y proviene de una de las empresas mas
antiguas gque la humanidad ha ejecutado como lo es la guerra; donde la estrategia es

la busqueda de medio para garantizar un fin (Mantilla, 2008, p. 18)
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Sistemas: Estrategias no son suficientes, sino deben estar acompafiadas de un
sistema de prestacion del servicio, que involucra, procedimientos, tecnologia,
normas, equipos de trabajo, a cargo de un recurso humano profesional y dispuesto a
servir; estos sistemas de apoyo al servicio deben estar disefiados segin la
conveniencia del cliente y no para la organizacion, esto es un enfoque hacia la

demanda y no de parte de la propia oferta.

La gente: Como elemento central se tiene a la gente, se requiere estas conozcan el
proceso técnico y el proceso humano de la prestacién, con el reconocimiento que
todo lo que se realiza es para la satisfaccion del cliente; para ello se debe contar con
un personal, con adecuada capacidad de comunicacion con los clientes, en términos

técnicos, respecto y educacion.

Satisfaccion del cliente: Representa la medicion del consumidor respecto a una
transaccion especifica y a una experiencia de consumo, esta satisfaccion es relativa,
ya que depende de las expectativas del consumidor, que son producto de la
informacion, el entorno, nivel de educacion, oferta nominal del servicio, oferta real

del servicio, otras experiencias de servicios similares (Pérez, 2006, p.29).

2.3 MARCO LEGAL
2.3.1 BASE LEGAL SOBRE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

Ley Organica de Defensa del Consumidor: Publicada el 10 de julio del afio 2000
mediante el Registro Oficial Suplemento No 116. Establece los derechos del
consumidor, sus obligaciones, la informacion basica comercial previa a una
transaccion; responsabilidades y obligaciones del proveedor; y la proteccion
contractual. Todo el contenido es el entorno legal en que se deben establecer los

contratos comerciales entre entes de la economia ecuatoriana.
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2.3.2 BASE LEGAL SOBRE CONTAMINACION AMBIENTAL

La normativa que rige este &mbito relacionado con la actividad de un taller mecénico
es la Ley de Prevencion y Control de la Contaminacién Ambiental emitida en
septiembre del 2004. En tal documento en su Art. Primero se indica la prohibicion de
expeler hacia la atmdsfera o descargar en ellas determinados contaminantes que
pueden afectar negativamente la salud y vida humana, de la flora, fauna y recursos o
bienes del estado o particulares; entre las actividades potenciales de contaminacion

se mencionan a los talleres mecanicos y las sustancias como aceites lubricantes.

2.3.3 ENTIDADES DE CONTROL.

En Ecuador, la entidad de control societario es la Superintendencia de Compafiias,
segun lo determina la Ley de Compafiias. Esta entidad aprueba la constitucion de las
empresas, las controla por medio de una recepcion permanente de los estados
financieros y otros informes solicitados; ademas de llevar el registro societario en
general en cuanto a la constitucion del capital, composicién de socios/accionistas,
directivos, entre otros aspectos.



CAPITULO I11: PROPUESTA/PROYECTO

3.1 FORMULACION DEL PROYECTO

Disefio de estrategias de postventa y analisis de costos del servicio de mantenimiento

para camiones de carga pesada en la empresa AUTEC S.A.

3.2 FINDEL PROYECTO, OBJETIVO SUPERIOR

Disponer de una unidad de negocios de post-venta que sea eficiente y eficaz y genere
un conjunto de negocios por medio de una agregacion de valor a los clientes, de tal

forma que sea beneficiosa para las partes involucradas.

3.3 PROPOSITO (OBJETIVO GENERAL)

Disefar las estrategias en base al analisis de costos del servicio de mantenimiento de

AUTEC S.A para optimizar el servicio al cliente y mejorar las ventas.

3.4 COMPONENTES (RESULTADOS U OBJETIVOS ESPECIFICOS)

1. ldentificar la situacion actual del servicio de postventa en el mantenimiento

de unidades de transporte de carga realizado en Guayaquil por la Empresa.

2. Analizar la estructura de costos en el servicio de mantenimiento de unidades

de transporte de carga realizado en Guayaquil.

3. Evaluar los costos operativos que se generan en cada mantenimiento de los

camiones de carga y su impacto en la fidelidad de los clientes de AUTEC.
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4. Determinar las expectativas de la administracion respecto al &rea de
mantenimiento y presentar indicadores financieros respecto del desempefio

del area.

5. Disefiar estrategias de postventa que permitan minimizar los costos que se

incurren en cada servicio.

3.5 ACTIVIDADES
351 PRIMER COMPONENTE

Identificar la situacion actual del servicio de postventa en el mantenimiento de

unidades de transporte de carga realizado en Guayaquil por la Empresa
1. Conocer el flujo de clientes por dia y mes;
2. Conocer las tarifas por servicios de mantenimiento;

3. Determinar el nivel de rentabilidad de la division de mantenimiento;

3.5.2 SEGUNDO COMPONENTE

Analizar la estructura de costos en el servicio de mantenimiento de unidades de

transporte de carga realizado en Guayaquil
1. Identificar la estructura de costos de los servicios de mantenimiento;
2. Establecer la participacion del costo de los servicios por componentes;

3. Establecer los determinantes criticos del costo.

3.5.3 TERCER COMPONENTE

Evaluar los costos operativos que se generan en cada mantenimiento de los

camiones de carga y su impacto en la fidelidad de los clientes de AUTEC
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1. Establecer un modelo tipico de ingreso mensual de un servicio de transporte

pesado;

2. Analizar el impacto del costo de mantenimiento en los costos operativos del

cliente.

3.54 CUARTO COMPONENTE

Determinar las expectativas de la administracion respecto al area de
mantenimiento y presentar indicadores financieros respecto del desempefio del

area.

1. Obtener informacion de los ejecutivos de la empresa sobre sus expectativas

de la division de mantenimiento,

2. Analizar los estados financieros de la empresa.

3.5.5 QUINTO COMPONENTE

Disefiar estrategias de postventa que permitan minimizar los costos que se

incurren en cada servicio.
1. Realizar encuesta a una muestra representativa de clientes;
2. Analizar el segmento socio-econémico atendido;
3. Establecer sus necesidades de mantenimiento;
4. Disefiar las estrategias de postventa;
5. Elaborar un presupuesto operativo de gastos de post-venta;

6. Obtener indicadores financieros de beneficios de las acciones post-venta.
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3.6 INDICADORESY METAS
3.6.1 CUANTITATIVAS

1. Incrementar en por lo menos el 30% en el nimero de clientes de servicio

técnico al tercer ano;

2. Captar por lo menos el 50 % de clientes de la division venta de camiones al

tercer afio;

3. Incrementar la utilizacién de capacidad instalada de los talleres a por lo

menos el 80 % en el lapso de tres afos;
4. Disminuir los costos fijos unitarios en por 1o menos el 50 %.

5. Incrementar la rentabilidad de la divisidn de servicio técnico en por lo menos
un 50 %.

3.7 MEDIOS DE VERIFICACION Y SUPUESTOS

Tabla 6. Medios de verificacién y supuestos

Medios de verificacion Supuestos

Informe de venta de servicios Decision de asamblea de socios para

invertir en la estrategia de crecimiento

Informe diario de ventas o
de los servicios

Detalle de costos mensuales de servicios

Estados financieros




CAPITULO IV

DESARROLLO DE COMPONENTES DEL PROYECTO

4.1 LASITUACION DE ACTUAL DEL SERVICIO DE POST
VENTA EN GUAYAQUIL

El servicio de postventa en la Mision y vision institucional: Aunque la empresa
dispone de una infraestructura para brindar un servicio, sus postulados de mision y
vision estadn concentrados en el tema de comercializacion de unidades, lo que se
refleja en que los ingresos por servicios con respecto a los ingresos totales en el afio
2013 fueron de 1.49 % (Superintendencia de Compaiiias, 2014).

La participacion de los servicios en los ingresos de AUTEC contrasta
significativamente con otras empresas en la cadena automotriz donde el indicador
citado constituye alrededor del 5.5 % de los ingresos totales como por ejemplo
Vallejo Araujo S.A. (Superintendencia de Compafiias, 2014), con la salvedad que
son servicios en su mayor parte para vehiculos livianos y camiones de tonelaje
inferior a 15.5 toneladas, aunque la diferencia significativa del modelo de gestion de
estas empresa es el servicio de post-venta es estratégico para los objetivos de la

marca (Chevrolet).

Tabla 7. Misién y vision

Misién Vision

Comercializar vehiculos, brindando un Liderar la prestacion de servicios en el
servicio de calidad con asesoria mercado automotriz, siendo reconocidos

personalizada para satisfacer las por la seriedad, eficacia e insuperable
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necesidades de nuestros clientes,
contando con una adecuada
infraestructura, tecnologia de punta y
personal altamente calificado,
contribuyendo al desarrollo de la

empresa a nivel nacional

calidad de nuestros productos,
demostrando responsabilidad social y

preocupacion por el medio ambiente

Fuente: AUTEC S.A.

411 FODA DEL SERVICIO DE POST-VENTA

Si bien es cierto el servicio de post-venta de AUTEC tiene un conjunto de fortalezas

como se detalla en el cuadro FODA y existen grandes oportunidades en el mercado

ecuatoriano, las debilidades y amenazas son fuertes ya que el area de servicio de post

venta de la empresa parece ser marginal, como se evidencia en la participacion de los

ingresos.

Tabla 8. FODA de servicios de postventa de AUTEC

FORTALEZAS

1. Dispone de una infraestructura para

servicios de mantenimiento.

2. El servicio dispone de instrumentos
automatizados para diagndstico de

vehiculos.

3. Se dispone de un equipo de
profesionales especializados en

camiones.

4. Laempresa tiene instalaciones
amplias en un sector relativamente
céntrico de Guayaquil para el tema

de transporte pesado.

OPORTUNIDADES

1. EIPIB del pais mantiene un
crecimiento de alrededor del 5 %
anual lo que implica oportunidades
productivas y por ende un
crecimiento de la industria del

transporte.

2. AUTEC participa con alrededor del
20 % del mercado nacional de

unidades de transporte pesado.

3. AUTEC representa marcas
prestigiosas, una de ellas es insignia
del transporte pesado en el mundo

como lo es Kenworth de Estados
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Unidos, otra es insignia de calidad
como lo es Volkswagen (Alemania)

y DAF que es de Holanda.

4. El programa RENOVA de
chatarrizacion del Gobierno del
Ecuador genera un incremento de
demanda de vehiculos de transporte

pesado por el subsidio y el crédito.

DEBILIDADES AMENAZAS

1. El servicio de post venta de AUTEC 1. Marcas de vehiculos para carga

no es parte de una estrategia pesada de origen Chino han entrado
estructurada de la empresa para y estan ganando mercado de manera
incrementar su participacion en la acelerada a partir de su estrategia de
cadena de valor de la industria. precios.

2. La participacion de ingresos de la 2. Empresas extranjeras estan
linea de servicios es minima en el adquiriendo empresas locales que
contexto general de la empresa, lo tengan potencialidad de crecimiento
que le resta importancia relativa y para desarrollarlas, el sector de
podria gestionarse por inercia sin vehiculos es uno de intereés.

ninguna accion focalizada.

3. Existe una capacidad instalada
ociosa en las instalaciones de

servicio de post-venta.

4. Laempresa no dispone de una fuerza
de ventas orientada a los servicios de

post-venta.

5. Laempresa no dispone de un plan de
marketing especifico para el servicio

de post-venta.
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Fuente: Entrevistas y andlisis propio
Elaborado por: Carlos Aguirre

42 ESTRUCTURA DE COSTOS DEL SERVICIO DE
MANTENIMIENTO

El costo de servicio de mantenimiento de la empresa se conforma de los siguientes

rubros:

Costo directo conformado por los rubros de mano de obra directa, insumos y

gastos indirectos de taller;

Un segundo rubro para la conformacién de una unidad administrativa
independiente es el asumir una participacién de los gastos de gestion en

general de la empresa mismos que aportan al area de servicios;

Para obtener el costo directo se parte de la estructura de gastos operativos del

taller que es la siguiente:

Tabla 9. Detalle de némina de operaciones

Salario 13er 14to. Vacacion Fondode Aporte TOTAL TOTAL

Puesto partronal |ECE SETEC  COSTO COSTO

nominal sueldo  Sueldo es reserva |IESS MENSUAL ANUAL
Jefe de taller 2.000 167 28 83 167 223 10 10 2.688 32.256
Jefe de mecanica 1.600 133 28 67 133 178 8 8 2.155 25.860
Mecénico 1 800 67 28 33 67 89 4 4 1.092 13.104
Mecénico 2 800 67 28 33 67 89 4 4 1.092 13.104
Mecénico 3 800 67 28 33 67 89 4 4 1.092 13.104
Mecénico 4 800 67 28 33 67 89 4 4 1.092 13.104
Oficial 1 400 33 28 17 33 45 2 2 560 6.720
Oficial 2 400 33 28 17 33 45 2 2 560 6.720
Oficial 3 400 33 28 17 33 45 2 2 560 6.720
Oficial 4 400 33 28 17 33 45 2 2 560 6.720
Oficial 5 400 33 28 17 33 45 2 2 560 6.720
Oficial 6 400 33 28 17 33 45 2 2 560 6.720
Oficial 7 400 33 28 17 33 45 2 2 560 6.720
Oficial 8 400 33 28 17 33 45 2 2 560 6.720
Oficial 9 400 33 28 17 33 45 2 2 560 6.720
TOTAL TALLER 10.400 865 420 435 865 1.162 52 52 14.251 171.012
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Anualmente una némina del taller por US$ 171.012, de esta los rubros jefe de
taller y jefe de mecanica constituyen nomina indirecta, el resto es nomina directa del

servicio que son los mecéanicos y oficiales de taller (ayudantes).

Tabla 10. Detalle de gastos indirectos

COSTO INDIRECTO DE FABRICACION VALOR MES

Energia eléctrica para produccién 2.200
Agua para limpieza de planta 500
Combustible y Lubricantes 1.000
Quimicos para aseo planta 250
Noémina indirecta 4.843
Mantenimiento de Planta 500
SUB-TOTAL MENSUAL 9.293
SUBTOTAL COSTO INDIRECTO ANUAL 111.516
(+) Uniformes Personal Planta 3.150
COSTO INDIRECTO FCION. ANUAL 114.666

COSTO INDIRECTO DE FABRICACION

Descripcion Afio 1 Aiio 2 Ao 3 Aiio 4 Ao 5

Costo indirecto de fabricacion 114.666 118.106 121.649 125.299 129.058
Depreciacidon de maquinaria 46.150 46.150 46.150 46.150 46.150
TOTAL COSTO INDIRECTO DE FABRICACION 160.816 164.256 167.799 171.449 175.208
Inflacién anual 3% 3% 3% 3%

El otro componente del costo directo es el gasto indirecto de servicios que esta
conformado por los gastos que requiere el taller para un normal funcionamiento y el
costo de la némina indirecta, este gasto indirecto asciende anualmente a US$

160.816, mismo que aumenta por efectos de una inflacion estimada en el 3 % anual.

Tabla 11. Detalle de costo de produccién

Descripcion Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Afio 5

Costo directo de servicio 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Costo Mano de Obra Directa 110.601,00 113.919,03 117.336,60 120.856,70 124.482,40
COSTO INDIRECTO DE FABRICACION 160.816,00 164.255,98 167.799,16 171.448,63 175.207,59
|COSTO PRODUCCION TOTAL 271.417,00 278.175,01 285.135,76  292.305,33 299.689,99

Una vez determinado los rubros que constituyen la mano de obra se conforma el
cuadro de costo de servicios mismo que asciende en el primer afio a US$ 271.417
cabe destacar que no aplica el rubro de insumos directos 0 materia prima, por tratarse

de un servicio. Los repuestos, lubricantes y otros elementos como filtros, bujias y
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consumibles en general se facturan de manera paralela como repuestos, por esta
razon es que la estructura del costo del servicio de mantenimiento presenta un costo
de material directo igual a cero; la mano de obra es el conjunto de operarios y

técnicos que estan directamente en la operacion misma.

Tabla 12. Detalle de costo unitario

Descripcion Totales Porcentaje
Material Directo 0,00 0,0%
Mano de Obra 52,37 40,7%
Costo indirecto 76,14 59,25%
TOTAL COSTO UNITARIO 128,51 100,0%

El costo unitario del servicio es de US$ 128.51, mismo que se desglosa en 40.7 %
por mano de obra y 59.25 % por costos indirectos del servicio. Esta estructura del
costo revela la alta incidencia del costo de la mano de obra. En cuanto al costo
indirecto este puede disminuir en la medida que se mejore la utilizacion de capacidad

instalada.

Material
Directo;
0,0%

Costo
indirecto;
59,25%

Figura 9. Estructura de costo unitario
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43 COSTOS DE MANTENIMIENTO DESDE LA PERSPECTIVA
DEL CLIENTE

Tabla 13. Detalle de costos de mantenimiento preventivo de unidad de transporte

Descripcion Ao 1
Kildémetros Recorridos entre 5000
Precio por Litro 4,6
Costo de aceite por Cambio (38 litros) S175
Numero de Cambios 1
Costo de Aceite S175
Costo de Filtros $18,18
Costo total de aceite y filtros $ 193,18
Mano de obra S 350,00
Total de gastos $ 543,18
Costo directo por 1000 km 108,64
Numero de unidades 1
Promedio kilometros recorrido dia 400
Estimado kildmetros mes 8800
Estimado costo mant. Prevent. Mes 955,99
Estimado costo mant. Prevent. Aiho 11.471,86

Fuente: http://www.widman.biz/mantenimiento/camion.html

Elaborado por: Carlos Aguirre

Desde la perspectiva del cliente, el costo de mantenimiento preventivo es de
alrededor US$ 31.339.44, mismo que se basa en el cambio de aceite y elementos
relacionados, asi como ajustes varios, cabe destacar que por tratarse de una
maquinaria mavil este rubro de mantenimiento es determinante del ingreso del

propietario del vehiculo.

4.4  ANALISIS FINANCIERO DE LA EMPRESA

Para el analisis financiero se tomé la informacién de la pagina web de la
Superintendencia de Compaiiias, misma que presenta informacion al 31 de diciembre

del afio 2013 tanto en el estado de situacién como en estado de resultados:
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Tabla 14. Balance de situacion de AUTEC adiciembre 31 del 2013.

ACTIVOS PASIVO Y PATRIMONIO
CORRIENTE 15.261.246,52 CORTO PLAZO 9.040.528,97
Disponible 12.943,60 Proveedores 2.087.372,27
Exigible 6.836.741,02 Otras obligaciones 4.255.287,03
Inventarios 5.992.293,38 Valores por liquidar 2.697.869,67
LARGO PLAZO
Obligaciones 1.257.186,84
Anticipos 2.419.268,52
PATRIMONIO 6.640.783,99
ACTIVO FlJO 1.677.253,28 Capital social 4.141.821,00
Maquinaria y vehiculo 2.964.981,76 Reserva legal 358.389,34
(-) Deprec. Acumulada -1.287.728,48 Resultados acumulados 1.544.506,42
Resultados del ejercicio 596.067,23
TOTAL ACTIVOS 16.938.499,80 TOTAL PASIVO Y PATR. 16.938.499,80

Fuente: Superintendencia de Compafiias

Elaborado por: Carlos Aguirre

El total de los activos de la empresa fueron por US$ 16°938.499.80, de ellos

US$ 6.640.783.99 correspondieron al
obligaciones por pagar, la mayor parte de ellas a corto plazo. En términos de analisis

patrimonio 'y 10°297.715.81 fueron

financiero se presentan los siguientes indicadores:

Tabla 15. Detalle de ingresos de AUTEC, afio 2013

CcODIGO DESCRIPCION VALOR PORCENTAIJE
41 INGRESOS DE ACTIVIDADES ORDINARIAS 54.218.138,57 100,00%

4101 VENTADE BIENES 51.869.923,83 95,67%
4102 PRESTACION DE SERVICIOS 810.345,07 1,49%
4106 INTERESES 0,00%
4109 OTROS INGRESOS DE ACTIVIDADES ORDINARIAS 1.537.869,67 2,84%

Fuente: Superintendencia de Compafiias

Elaborado por: Carlos Aguirre

Al afio 2013, los ingresos de la empresa totalizaron la cantidad de US$

54°218,138.57, de ellos las ventas tanto de unidades de transporte como de repuestos

automotrices fueron del 95.67 %, los ingresos por prestacion de servicios

participaron con el 1.49 % del total de ingresos y otros ingresos de actividades

ordinarias fueron por el 2.84 %; en ese analisis se puede apreciar la baja

participacion del rubro prestacion de servicios y por tanto la potencialidad que tiene
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este para crecer, datos de otras empresas del ramo indican que esta composicién es
de alrededor del 6 %.

Tabla 16. Detalle de costos de ventas

PORCENTAIE DE
cODIGO VENTAS
DESCRIPCION VALOR TOTALES
42 GANANCIABRUTA--> SUBTOTAL A (41 - 51) 6.780.270,94 12,51%
43 OTROS INGRESOS 0,00 0,00%
51 COSTO DE VENTAS Y PRODUCCION 47.437.867,63 87,49%
5101 MATERIALES UTILIZADOS O PRODUCTOS VENDIDOS 44.575.685,04 82,22%
+) INVENTARIO INICIAL DE BIENES NO PRODUCIDOS POR LA
510101 E:()JMPANI'A 9.152.728,23 16,88%
+) COMPRAS NETAS LOCALES DE BIENES NO PRODUCIDOS
510102 LéR LA COMPANIA 6.190.053,57 11,42%
+) IMPORTACIONES DE BIENES NO PRODUCIDOS POR LA
510103 E:g)MPANI'A 35.019.127,09 64,59%
510104 (C)ol,\NA\;EAEIAARIO FINAL DE BIENES NO PRODUCIDOS POR LA -5.786.223.85 e
5102 (+) MANO DE OBRADIRECTA 601.677,97 1,11%
510201 SUELDOS Y BENEFICIOS SOCIALES 529.882,57 0,98%
510202 GASTO PLANES DE BENEFICIOS AEMPLEADOS 71.795,40 0,13%
5103 (+) MANO DE OBRA INDIRECTA 0,00 0,00%
5104 (+) OTROS COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION 2.260.504,62 4,17%
510406 MANTENIMIENTO Y REPARACIONES 598,04 0,00%
510408 OTROS COSTOS DE PRODUCCION 2.259.906,58 4,17%

Fuente: Superintendencia de Compafiias
Elaborado por: Carlos Aguirre

Los costos de venta que esta constituido por las importaciones, compras, gastos
laborales y gastos indirectos directos sobre las ventas ascienden al 87.49 % de los

ingresos totales, la ganancia bruta fue del 12.51 %.
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Tabla 17. Indicadores financieros afio 2013

DESCRIPCION 2013
CORRIENTE 90,10%
Disponible 0,08%
Exigible 40,36%
Realizable 35,38%
Anticipos 14,28%
ACTIVO FlJO 9,90%
Maquinaria y vehiculo 17,50%
(-) Deprec. Acumulada -7,60%
TOTAL ACTIVOS 100,00%
CORTO PLAZO 53,37%
Proveedores 12,32%
Otras obligaciones 25,12%
Valores por liquidar 15,93%
LARGO PLAZO

Cuentas por pagar relac. 7,42%
PATRIMONIO 39,21%
Capital social 24,45%
Reserva legal 2,12%
Resultados acumulados 9,12%
Resultados del ejercicio 3,52%
TOTAL PASIVO Y PATR. 100,00%

Fuente: Estados financieros al 31 de diciembre del 2013

Un analisis simple y horizontal indica lo siguiente:

e EI90.10 % de los activos de la empresa son de tipo corriente, con una fuerte
concentracion en lo exigible y realizable, el rubro disponible es poco

significativo y no cubriria ni un mes de gastos.
e Los activos no corrientes de la empresa ascienden al 9.90 %;
e El pasivo de corto plazo es por US 53.37 % del activo;
e El pasivo de largo plazo es por 7.42 % del activo;

e El patrimonio es por el 39.21 % del activo.
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Tabla 18. Indicadores financieros de AUTEC adiciembre 31/2013

Indicador 2013 Descripcion

Liquidez corriente 1,69 activo corriente/pasivo corriente
Prueba acida 1,03 (activo corriente -inventarios)/pasivo corriente
Endeudamiento del activo 0,61 pasivo total/activo total
Endeudamiento patrimonial 1,55 pasivo total/patrimonio
Endeudamiento del activo fijo

neto 3,96 Patrimonio/activo fijo neto
Apalancamiento 2,55 Activo total/patrimonio
Fortaleza patrimonial 0,39 Patrimonio/activos totales
Endeudamiento patrimonial

corriente 1,36 Pasivo corriente/patrimonio
Apalancamiento financiero de

corto plazo 2,30 Activo corriente/patrimonio

Fuente: Estados financieros al 31 de diciembre del 2013

Los principales indicadores de la empresa al 31 de diciembre del 2013 son en

cuanto a liquidez son:

e La liquidez corriente es del 1.69 esto es que por cada dolar de pasivo

corriente existe 1.69 en el activo corriente para cubrirlo.

e La prueba é4cida es de 1.03, lo que indica que los activos disponibles y

exigibles cubren en 1.03 a los pasivos corrientes;

e El indice de endeudamiento del activo es por 0.61, por cada délar de activo,

0.61 provienen de deuda;

e Endeudamiento patrimonial es de 1.55, por cada ddlar de patrimonio existe

1.55 de endeudamiento;

e Endeudamiento de activo fijo neto es de 3.96, el activo fijo neto esta cubierto

en 3.96 dolares de patrimonio;

e Apalancamiento es de 2.55, esto que por cada ddlar de patrimonio hay 2.55

dolares de activos.
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45 ESTRATEGIAS DE POST-VENTA PARA LA MINIMIZACION
DE COSTOS

Las estrategias del servicio de postventa basada en el analisis FODA seran de tipo
ofensivas, buscando potenciar las fortalezas, aprovechar las oportunidades que se
traduce en un mercado de unidades de transporte pesado creciente basadas en
facilidades de credito y el incremento de la demanda por efectos de economia y de
programa de chatarrizacion con supuesto de éxito que es la marca posicionada por
calidad, estas estrategia de manera natural minimizaria las debilidades y disminuiria

el riesgo de amenazas, para ello, las estrategias por area serian las siguientes:

Tabla 19. Acciones estratégicas para fortalecimiento de servicios de postventa

Area Idea principal

Planificacién Redefinir la parte estratégica de la planificacion de la empresa, para
establecer una nueva mision, vision y objetivos estratégicos basados
donde no solamente se incluya la comercializacion de vehiculos
sino que sea incluyente de toda la cadena de valor de la unidad de

transporte pesado.

Talento Humano La empresa comparte algunas de las areas, pero se requerira dotar
de un minimo de personal para especializar el servicio al cliente en
la post-venta, estos son en cuanto a especialista de marketing que
bajo la jefatura de marketing de la empresa solamente trabaje para
el servicio post-venta, igualmente se debe incorporar personal para

el servicio al cliente en el &rea de post-venta.

Marketing Se debera realizar un marketing estratégico para los servicios post-
venta, de tal forma que se disefien productos ajustados a la
necesidad del cliente. Adicionalmente la jefatura de marketing
deberd tener una division exclusiva para servicios post-venta, un

plan y presupuesto para esta area.

Procesos Se deberan redefinir los procesos integrales para los servicios post-

venta de la empresa.

Elaborado por: Carlos Aguirre
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46 EVALUACION DEL PROYECTO
4.6.1 PERTINENCIA

La pertinencia de la propuesta se relaciona y tiene su pertinencia por la necesidad de
la integracion vertical de negocios, sobre todo en aquellos que estén estratégicamente
vinculados con su negocio principal, lo potencien y generen negocios adicionales. La
posibilidad de ampliar y profundizar el servicio de post-venta de servicio técnico a
unidades de transporte pesado es parte de las estrategias asumidas por las empresas
automotrices, mismas que mediante esta unidad de post-venta establecen una
relacion permanente con el cliente al brindar un servicio que es valorado, se puede
recoger informacion que retroalimentaria el proceso y ademas ser utilizada para
acciones de marketing estratégico y construye una cartera de clientes fijos a través de

procesos de fidelizacion a la empresa y a la marca.

El negocio de la cadena de unidades de transporte pesado inicia con la
produccién y venta de la unidad nueva, a partir de ese momento se genera una
demanda de servicios y autopartes, considerando que un camion por tratarse de una
maquinaria debe estar en lo posible las 24 horas del dia trabajando, lo que genera en
términos temporales una depreciacion acelerada y por ello requiere de manera

frecuente el mantenimiento y repuestos.

Un aspecto central de la pertinencia es que el servicio de post-venta no genera
trabajo con un nicho diferente de mercado que puede generar presion y esfuerzos

adicionales, sino que se trata del mismo cliente de las unidades de transporte.

Otro aspecto que potencia el servicio de post-venta es el crecimiento de una
linea de distribucion ya existente y complementa al negocio de camiones y es la
venta de repuestos, misma que es potenciada por el servicio de post-venta ya que es

la unidad que generaria demanda de autopartes.
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4.6.2 VOLUNTAD DE AUTORIDADES

La empresa se enfoca en su linea de gobierno que esta constituido por la Asamblea
General de Accionistas, por tratarse de una empresa familiar las decisiones son de
rpido consenso; un tema prioritario es la diversificacion estratégica de negocios en
la cadena de valor del transporte pesado, sobre todo ante eventuales restricciones de
importaciones por efectos de balanza de pagos del pais.

Una de las decisiones de la Asamblea es la aprobacion de los recursos y acciones
necesarias para invertir en el fortalecimiento del servicio de post-venta para ello

requieren de esta propuesta.

46.3 TAMANO Y LOCALIZACION

Figura 10. Mapa de ubicacidon de AUTEC en Guayaquil
Fuente: Google Earth
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El proyecto de ampliacion se ubicara en la sede de AUTEC S.A. ubicado en la

Av. Juan Tanca Marengo, km. 6.5 junto al colegio Americano.

4.6.4 TECNOLOGIA Y CAPACIDAD TECNICA

La Empresa ya cuenta con tecnologia avanzada en el area de talleres como lo es el
sistema de diagnostico computarizado, misma que se encarga de analiza las

siguientes areas del vehiculo:

¢ Sistema electrénico del control;
e Lecturas del codigo de averias y de fallas,

e Lectura, monitoreo, interpretacion de datos del sistema del vehiculo,

Adicionalmente se dispone de equipo para limpieza y acondicionamiento de
inyectores, elevadores automaticos, vulcanizacion y otros necesarios en un taller

moderno.

4.6.5 CAPACIDAD INSTITUCIONAL

Existe una capacidad institucional para emprender en el proyecto de fortalecimiento,

mismo que se resume en los siguientes factores:

e Antiguedad: Es una empresa fundada en el afio 1999, con mas de 15 afios en

el negocio de vehiculos;

e Cobertura: Tiene una presencia en las principales ciudades del pais, tales
como Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala Loja, Latacunga y Coca, cabe

destacar que la presencia en estas ciudades que estan ubicadas en provincias
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que son troncales econdémicas para la microrregion donde estan instaladas, lo

que implica una presencia nacional,

e Marcas: AUTEC S.A. distribuye en vehiculos livianos la marca Land Rover,

en la linea de transporte pesado tiene la representacion de las siguientes:

o Kenworth, marca procedente de Estados Unidos fuertemente

posicionada por calidad y permanencia en el mercado;
o DAF, marca holandesa;
o Volkswagen, marca alemana;

e Instalaciones: en Guayaquil dispone de talleres con instalaciones para
atender simultaneamente 9 vehiculos, mismos que actualmente estan al 45 %

de la utilizacion de esta capacidad utilizada.

e Posicionamiento del mercado: La empresa, ocupa alrededor del 20 % del

mercado de vehiculos de transporte pesado.

Todos los factores enunciados indican la capacidad institucional para seguir la
ruta del crecimiento empresarial por el incremento de los servicios al cliente y por

ello general eficiencia en el uso de los recursos.

4.6.6 EXISTENCIA DE RECURSOS

A la capacidad institucional se complementa con la existencia de recursos financieros
para enfrentar un proyecto de ampliacion, esta capacidad financiera se resumen en lo

siguiente (cifras a diciembre 31/2013 segun estados financieros):

e Activos totales por US$ 16.9 millones de ddlares;

e Activo corriente por US$ 15.1 millones de dolares;
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e Patrimonio por US$ 6.6 millones de dodlares;

e Ventas anuales de bienes y servicios: 54.2 millones

4.6.7 FINANCIAMIENTO

Eventualmente y dado lo manejable del presupuesto del proyecto, la poca liquidez de
la empresa por tener el mayor porcentaje de sus activos en el rubro corriente
especificamente en exigible (por cobrar) y realizable (inventarios) que limita la
posibilidad de autofinanciamiento, se optara por un financiamiento bancario como
linea de crédito corporativo preferiblemente a un plazo mediano, segln lo determine
el flujo de caja. El presupuesto del nuevo servicio de post-venta deberd contar con

los siguientes rubros:

Tabla 20. Inversioén inicial

CUENTA VALOR PORCENTAIJE
Inversion Fija 462.100 74,4%
Gastos Pre-Operacionales 135.500 21,8%
Capital de Trabajo 23.388 3,8%
TOTAL INVERSION INICIAL 620.988 100,0%
(-) infraestructura existente -462.100
inversion requerida 158.888

El monto total requerido para el relanzamiento del area de servicios de
mantenimiento es por US$ 620.988, que se compone de la inversion fija que ya
existe y por tanto se deduce del valor final, los gastos pre operacionales estimados en
US $ 135.500 vy el capital de trabajo estimado en US$ 23.388. El valor neto
requerido para la ampliacién es por US$ 158.888.
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Tabla 21. Gastos pre operacionales

CUENTA VALOR PORCENTAIJE
Permisos ambientales 5.000 3,7%
Otros Aspectos Legales 1.000 0,7%
Marketing 125.000 92,3%
Estudio de marketing estratégico 4.500 3,3%
TOTAL GASTOS PRE-OPERACIONALES 135.500 100,0%

Los gastos pre operacionales son por US$ 135.500, de estos 92.3 % es para el
presupuesto inicial de marketing, el restante es para renovacion y ajuste de permisos
ambientales y el estudio de marketing estratégico que se requiere para ajustar los
servicios a partir de un mayor conocimiento del mercado y alineados a los objetivos

estratégicos de la empresa.

Tabla 22. Financiamiento de la inversioén inicial

Descripcion Cantidades
Inversion total 620.987,89
(-)Aporte Accionistas 462.100,00
Requerimiento de financiacion externa 158.887,89
DATOS DEL PRESTAMO

Tasa de Interes 11,15%
Tiempo del Credito 5,00
Numero de Pagos 60,00
VALOR CUOTA 3.466,51

El financiamiento a requerirse seria por US$ 620.987.89 de estos ya existe
infraestructura y equipos por US$ 462.100 por lo que se requeriria recursos
adicionales por US$ 158.887.89, dada la condicién de baja liquidez existente y para
no arriesgar la ejecucion del proyecto se solicitara financiamiento externo, para ello
se recurrird a entidades del sistema financiero ecuatoriano, los términos tentativos de
la operacion seria de un crédito a cinco afios con pagos mensuales, este dividendo
seria de US$ 3.466,51.



4.6.8 PROYECCION DE RESULTADOS

Tabla 23. Proyeccion de resultados para cinco afios
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Descripcion Aiio 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Ao 5

Ventas 1.056.000,00 1.196.448,00 1.355.575,58 1.535.867,14 1.740.137,47
(-) Costo de Ventas 271.417,00 278.175,01 285.135,76 292.305,33 299.689,99
(=) Utilidad Bruta 784.583,00 918.272,99 1.070.439,82 1.243.561,80 1.440.447,47
(-) Gastos Administrativos 28.526,85 15.384,45 15.804,08 16.236,11 16.680,92
(-) Gastos de Ventas 106.560,00 107.964,48 109.555,76 111.358,67 113.401,37
(=) Utilidad Operacional 649.496,15 794.924,06 945.079,99 1.115.967,02 1.310.365,18
(-) Gastos Financieros 16.456,92 13.505,90 10.208,49 6.524,03 2.407,10
(=) VAIT 633.039,22 781.418,16 934.871,50 1.109.442,99 1.307.958,08
Participacion Trabajadores 15% 94.955,88 117.212,72 140.230,73 166.416,45 196.193,71
(=) Utilidad Gravable 538.083,34 664.205,44 794.640,78 943.026,54 1.111.764,37
Impuestos Renta 22% 118.378,33 146.125,20 174.820,97 207.465,84 244.588,16
UTILIDAD NETA 419.705,00 518.080,24 619.819,81 735.560,70 867.176,21

Bajo las condiciones planificadas se estima que los ingresos para el primer afio

de operacion sean de 1°056.000, esto no es mayormente significativo con respecto al

nivel actual, donde al afio 2013 la facturacién por servicios fue de US$ 810 lo que

significa que el primer afio del proyecto el incremento con respecto a los ingresos por

ese rubro del afio citado sera del 30.3 %.

Por la naturaleza del proyecto se generaran resultados positivos desde el primer

afio, mismos que seran significativos, con respecto a la utilidad neta del afio 2013

que fue por US$ 596 mil dolares.

Tabla 24. Detalle de gastos de administracion

Descripcion Afio 1 Ao 2 Aiio 3 Ao 4 Afio 5

Sueldos- Anual 124.649,88 128.389,38 132.241,06 136.208,29 140.294,54
Suministros de Oficina Anual 1.200,00 1.236,00 1.273,08 1.311,27 1.350,61
Transporte Personal Anual 7.920,00 8.157,60 8.402,33 8.654,40 8.914,03
Servicios Basicos Anual 6.432,00 6.481,44 6.530,88 6.580,32 6.629,76
Capacitacion Anual 500,00 501,03 502,06 503,09 504,12
Depreciacion Anual 6.066,67 6.066,67 6.066,67 6.066,67 6.066,67
Gasto de Amortizacion Pre-Oper. 135.500,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gastos Asesoria Anual 3.000,00 3.012,36 3.024,72 3.037,08 3.049,44
TOTAL DE GASTOS US$ 285.268,55 153.844,48 158.040,79 162.361,12 166.809,17
10 % participacion de servicios postventa 28.526,85 15.384,45 15.804,08 16.236,11 16.680,92
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Para la proyeccion de resultados se parte que los gastos de administracion de la

empresa cuyo desglose se incluye arriba, se asigne a la division de servicios un 10 %

de los mismos como pro-rateo del tiempo que asigna el personal y la infraestructura

administrativa para el area de servicios.

Tabla 25. Gastos de ventas

Descripcion Afo 1 Ao 2 Ano 3 Afo 4 Afho 5

Gastos de marketing 96.000,00 96.000,00 96.000,00 96.000,00 96.000,00
Comision de Venta 10.560,00 11.964,48 13.555,76 15.358,67 17.401,37
TOTAL GASTOS DE VENTAS 106.560,00 107.964,48 109.555,76 111.358,67 113.401,37

En cuanto a gastos de venta también se incluye los mismos que son de

marketing, donde se asigna un valor mensual variable en funcion de las ventas para

las actividades de marketing, igualmente el personal recibe comisiones sobre venta

como ingreso variable relacionado con la productividad.

4.6.9 VIABILIDAD FINANCIERA

Tabla 26. Flujo de fondos proyectado para cinco afios

Descripcion Aiio 0 Afio 1 Afio 2 Aiio 3 Aiio 4 Ao 5
Inversion Inicial -620.988

Utilidad antes de impuestos a trabajadores 633.039 781.418 934.872 1.109.443 1.307.958
(+) Depreciacion de Planta 46.150 46.150 46.150 46.150 46.150
(+) Depreciacion A. Adm. 6.067 6.067 6.067 6.067 6.067
(+) Amortizacion

(-) Pago Partic. Trabajadores 94.956 117.213 140.231 166.416
(-) Pago Imp. Renta 118.378 146.125 174.821 207.466
(+) Valor Residual Activos Tangibles 144.000
(+) Recuperacion Capital Trabajo 23.388
(-) Pago Prestamo 25.141 28.092 31.390 35.074 39.191
FLUJO NETO DE CAJA -620.988 660.115 592.208 692.361 811.534 1.114.489
Costo de oportunidad 15%

VALOR ACTUAL NETO S 1.874.153

TASA INTERNA DE RETORNO 105%
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La evaluacion financiera del proyecto en los términos de lo propuesto arroja que
el Valor actual Neto (VAN) de la divisién de servicios de post-venta es de US$
1.874.153, calculado con un costo de oportunidad del 15 %; la tasa interna de retorno
(TIR) es del 105 %, tasa que se podria considerar relativamente alta, aunque en el

contexto del proyecto se entiende su logica.

4.6.10 IMPACTO AMBIENTAL

El plan de manejo contingencia de la empresa que se requiere para la obtencion de la

licencia ambiental indica lo siguiente, asi mismo establece las medidas contingentes:

Tabla 27. Impacto ambiental

Desecho Medida
Generacion de desechos liquidos Adecuar el cubeto de contencidn con una
contaminados, especificamente aceite capacidad de 110 % del volumen
usado de motor y otros elementos generado

similares o .
Sefalizar contenedores de aceites usados

segun la norma INEN 22:66 e INEN
22:88.

Adecuar el area de almacenamiento de
aceites usados conforme lo estipulado en

el acuerdo ministerial 161.

Vigilar que los contenedores de
almacenamiento se encuentren
operativos y debidamente cerrados y sin

ningun tipo de filtraciones.

Entregar desechos peridédicamente a
gestores ambientales calificados previo

mantenimiento del registro
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Obtener el registro generador de
desechos peligrosos (Acuerdo
Ministerial 026)

Declaracion anual al Ministerio del
Ambiente la generacion y manejo de

residuos peligrosos.

Fuente: AUTEC, (2014), Operacion manejo, cierre planta AUTEC, Quito
Elaborado por: Carlos Aguirre

4.6.11 IMPACTO SOCIAL POLITICO-ECONOMICO
Los impactos se resumen a continuacion:

e La empresa mejorard sustantivamente sus niveles de rentabilidad, lo que es

positivo para todo su recurso humano;

e En el mediano plazo, el proyecto sera transversal a todas las ciudades donde
existen puntos de venta de AUTEC, lo que aportaria al desarrollo de la
densidad empresarial de esas ciudades asi como a la demanda y formacion de

mano de obra especializada.

e Los trabajadores mejorarian sus ingresos por la via tanto del ingreso variable
como de las utilidades anuales que perciben ya que la empresa mejoraria su

posicionamiento en rentabilidad.

4.6.12 DESCRIPCION Y CARACTERIZACION DEL CLIENTE

Marcas y modelos: Los clientes en su mayoria residen en Guayaquil y la marca
mayormente utilizada es la Kenworth, los modelos de esta marca méas utilizados son
el T-800 con el 47 % de la muestra, seguido del T-370 con el 35 % y el T-460 con el
18 %.
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Figura 11. Modelos utilizados por los clientes

Fuente: Encuesta a camioneros Kenworth

A continuacién las caracteristicas de cada uno de los modelos de vehiculos
mencionados en cuanto a sus prestaciones técnicas en cuanto a potencia y capacidad

de carga y dimensiones:

Tabla 28. Caracteristicas de los modelos de vehiculos Kenworth utilizados por
clientes

Modelo T 800

e Motor Cummins ISX 500 electronico
e Potencia 500 HP, 2000 rpm

e Desplazamiento 15 Its.

e Radiador 1.440

e Turboalimentado

e Direccion hidraulica
e Largo total 8.09 mts.

e Tonelaje: 28
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Modelo T 370

Motor Cummins ISC 315
Potencia de 315 Hp, 2000 rpm
Radiador de 950

Turbo intercooler

Direccion hidraulica

Largo total camiones: 9.37 mts.

Tonelaje: 20

Modelo T 470

Motor Cummins ISL

Potencia de 345 HP,

Transmisién automatica o manual
Direccion hidraulica o mecanica

Tonelaje: 30

Fuente: AUTEC S. A.

Elaborado por: Carlos Aguirre

Antigtedad de la unidad: Las unidades que tienen mantenimiento con talleres de los

concesionarios generalmente son de los Gltimos siete afos, en este caso, el 19 % de
las unidades son del 2015, 28 % del afio 2014; 28 % del afio 2013, el 10 % son del
2012 y otro 10 % del 2011, adicionalmente un 5 % corresponden a los afios 2009 y

2010.
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Figura 12. Grafico de antigiiedad de los modelos Kenworth

Fuente: Encuesta a camioneros Kenworth

Zonas de trabajo: EI mayor recorrido de las unidades de transporte es en la ruta
Guayaquil-Cuenca (20.2 %), seguida de Guayaquil-Quito (17.6 %), Guayaquil-
Machala (10.9 %), Guayaquil-Loja (10.9 %), Guayaquil-Manta y Guayaquil-
Portoviejo (10.1 % cada una), el resto de recorridos tienen una participacion inferior
al 10 % cada una.

Guayaquil-Cuenca

20,2%
,6%

Quito-Guayaquil
Guayaquil-Machala
Guayaquil-Loja

Guayaquil-Manta
Guayaquil-Portoviejo
Guayaquil-Triungo-Bucay-Troncal
Guayaquil-Esmeralda
Guayaquil-Riobamba 2,5%

Quito-Esmeraldas 1,7%

Babahoyo-Guayaquil 1,7%
Esmeraldas-Manta 0,8%
Guayaquil-Ambato 0,8%
Guayaquil-Latacunga 0,8%
0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Figura 13. Zonas de trabajo de parque de camiones
Fuente: Encuesta a camioneros Kenworth
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En general los vehiculos realizan el mismo recorrido permanentemente por tener

contratos verbales con sus clientes.

Guayaquil
o Quito;
3,3%

Quito; 8,3%

Figura 14. Ciudad de demanda de servicios de mantenimiento
Fuente: Encuesta a camioneros Kenworth

Los clientes manifiestan que el servicio de mantenimiento lo realizan en la
ciudad de Guayaquil con un 88.3 %, en Quito lo realizan un 8.3 5 y en cualquiera de

las dos ciudades el 3.3 %.

Mecénico
independiente;
14,2%

Figura 15. Servicios de mecénico que utilizan
Fuente: Encuesta a camioneros Kenworth
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Un 63.3 % de los clientes revisan sus vehiculos en taller mecéanico, un 14.2 %
solicitan los servicios de un mecénico independiente que va hacia donde esta el

vehiculo y un 22.5 % toma los servicios indistintos de ambos, segun la situacion.

4.6.13 EXISTENCIA DE OFERTA/DEMANDA

Para ilustrar y cuantificar el nimero de unidades de transporte pesado que existe en
el pais se presenta la figura a continuacion

25,0%

21,2%

20,0%

15,0%

10,0%

Porcentaje de participaciéon

v
22% 24% 0%

1,6% 19%

0,0% -

D SN Y \y R SRR
N & < X N R < S o3 S A N N\
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O N S
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Q] & i

Provincias

Figura 16. Distribucion de vehiculos de 15.5 toneladas y mas por provincias, 2013

Fuente: INEC, Estadisticas del transporte, 2013
Elaborado por: Carlos Aguirre

Las provincias que concentran el mayor nimero de camiones con tonelaje
superior a las 15.5 toneladas son guayas (21.2 %), seguida de Pichincha con 14.1 %,
ademas estd Manabi con el 11.8 5 Cotopaxi con el 9.6 %, ElI Oro con el 54 5y
Azuay con el 4.3 %, tambien Los Rios tiene el 4.2 %, el resto de provincias tienen

participacién inferior.
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Tabla 29. Camiones por toneladas

CAPACIDAD EN TONELADAS

TOTAL DE TOTAL DE
TONELABAS VEHICULOS 31/4A6 6 1/4 A 10 101/4 A 15 15 1/4 Y MAS

TOTAL 1.247.151 472.528 387.223 45.409 18.346 9.979 11.571
CAMION 388.829 111.266 70.427 26.765 9.382 3.465 1.227
CAMIONETA 319.076 305.590 304.783 806 il

FURGONETA C 107.164 23.569 8.379 11.135 3.015 1.040

TANQUERO 29.031 RN 39 853 796 624 407
TRAILER 194.273 12.766 1.228 3.277 1.785 1.616 4.860
VOLQUETE 181.351 12.284 40 1.969 2.925 2.824 4.526
OTRA CLASE 27.426 4.334 2.327 604 442 410 551

Fuente: INEC, Estadisticas del transporte, 2013
Elaborado por: Carlos Aguirre

En términos de demanda las unidades con una capacidad de tonelaje superior a
15.1/4 son de 11.671 unidades. Datos del mismo INEC indican que camiones de la

marca Kenworth en el pais ascienden a 1.543 unidades, todos estos son del tonelaje

analizado.
450 -
400 -
. 350 - 79%4—53E
e}
(1]
e
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Figura 17. Gréafico de antigiiedad del parque automotor Kenworth en Ecuador
Fuente: INEC, Estadisticas del transporte, 2013
Elaborado por: Carlos Aguirre
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En cuanto a antigliedad del parque automotor Kenworth en Ecuador, este es

relativamente joven, el 59 % de las unidades tienen una antigiiedad entre el afio 2010
al 2014, siendo el 19 % del ultimo afo y otro 19 % del 2013.

Monto de importaciones, m,iles de US$

120.000

100.000

80.000

60.000

40.000

20.000

98.940 98.580

87.246

56.127 54.928

66.679

20.881 25.134 I

]

Afo 2006Afio 2007Afio 2008Afio 2009Afio 2010Afo 2011AAo0 2012Af0 2013

Afos

Figura 18. Gréafico de importaciones de camiones de transporte pesado en Ecuador,

periodo 2006-2013

Fuente: Trademap.org
Elaborado por: Carlos Aguirre

En cuanto a la oferta de vehiculos en el pais, las importaciones de vehiculos con

tonelaje superior a las 20 ton. Fueron en el Gltimo afio de US$ 98.5 millones de

ddlares, valor que se esta manteniendo aunque este rubro no tiene ningun tipo control

previo.
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47 CRONOGRAMA DE EJECUCION

Tabla 30. Tabla cronograma de ejecucién

DESCRIPCION Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mes1l Mes 12
1 PLANIFICACION INSTITUCIONAL

1,1 Redisefiar elementos estratégicos de desarrollo
Aprobacién de nuevo plan estratégico por la Junta

1,2 General de Accionistas

1,3 Difusion e interiorizacién del plan

2 MARKETING
investigacion de mercado de servicios de
2,1 mantenimiento para transporte pesado
2,2 Disefio de servicios de postventa
Elaboracion de plan de marketing de los servicios
2,3
2,4 Elaboracién de presupuesto de marketing
Aprobacidn de plan y presupuesto de marketing
2,5
2,6 Puesta en marcha del plan de marketing

3 APOYO ADMINISTRATIVO
3,1 Disefio de procesos de servicios de postventa
3,2 Calculo de costos estandar de los servicios
Asignacion de recurso humano al drea de servicios
33
Elaboracion de estructura de asignacion de costos
3,4 institucionales por division de negocios

La ejecucion integral del programa es por doce meses, el primer objetivo de
planificacion institucional se ejecutard en el transcurso de dos meses en que se

realizara el disefio y la aprobacidn por parte de las instancias de gobierno.

El segundo componente es el de marketing dividido en una investigacién de
marketing (marketing estratégico) y acciones de marketing operativo para realizar

disefio de servicios, junto con su presupuesto de marketing en dos meses.

Apoyo administrativo es importante para los servicios de postventa esta sera
como disefilo de procesos, estimacion de costos estandar de los servicios y

elaboracion de una estructura de asignacion de costos.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES
Como conclusiones del estudio se exponen las siguientes:

e Durante el afio 2013 la empresa AUTEC tuvo una participacion de ingresos
por servicios de postventa del 1.5 %, mientras que otras empresas tienen
participacion del 5.5 %; segun los entendidos y efectivamente asi lo indica las
proyecciones esta linea de servicios es altamente rentable para la empresa,
ademas que aporta con fidelizacion de clientes; actualmente la entidad tiene
una capacidad instalada ociosa de alrededor del 55 % en lo que respecta a
servicios de mantenimiento lo que incide negativamente en los costos por
efectos de los gastos fijos. Todo esto se resume en el FODA mismo que
presenta un conjunto de oportunidades y debilidades que es necesario

aprovechar y esto conlleva a superar las Gltimas.

e La estructura de costos del servicio muestra que en una unidad de servicio
promedio los gastos indirectos y la mano de obra participan cada uno en
alrededor del 50 % no aplica la materia prima, ya que en este modelo los
materiales son facturados directamente por separado, de tal forma que se
evidencia puramente el servicio. En la medida que se incremente la

operatividad y suba la venta del servicio estos costos tienden a la baja.

e Para el usuario el costo de mantenimiento en el afio es significativo, siendo de
alrededor 15 mil dolares al afio, un mantenimiento preventivo puede tener una
periodicidad de 10 dias, esto es que en un mes pueden haber 3 demandas del

servicio por parte de un mismo cliente.

e En términos de gobierno, la empresa espera incrementar la division de
servicios mas aln que estd ya existe y genera ingresos relativamente bajos
con respecto al total de ingresos, lo que la hace en marginal, potencialmente

esta linea de trabajo puede mejorar la rentabilidad general de la empresa.

e Las estrategias de postventa propuestas estan en tres ejes, el uno de

planificacién institucional donde se requiere que se amplie el eje estratégico



85

de la empresa para que abarque mas alla de la comercializacion sino toda la
cadena de valor del transporte pesado. Otro aspecto es la necesidad de disefiar
servicios acotados de mantenimiento, para ello se requiere realizar una
investigacion de mercado para profundizar en el conocimiento del mismo; un
tercer aspectos es que el area de servicios tenga un plan de marketing con
indicadores propios y presupuesto aprobado de tal forma que no se

invisibilice el area en el plan general de la empresa.
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RECOMENDACIONES

De las conclusiones presentadas surgen las siguientes recomendaciones:

La empresa tiene que buscar una combinacion donde los servicios de
postventa sean el eje de fidelizacion de clientes que generen nuevas ventas de
unidades tanto por efectos de sustitucion por obsolescencia o de ampliacién

de flota.

Parte de los indicadores empresariales deben orientarse a que cada division de

negocios tenga sus propios indicadores de gestion y resultados.

Los estados financieros deben presentar las divisiones de negocios de manera
segmentada de tal forma que pueda hacerse seguimiento individual a los

indicadores.
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INEC:

AMA:

FODA:

PEST:
VAN:
TIR:

INEN:

HP:

GLOSARIO

Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos
American Marketing Association

Siglas de Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
Anélisis politico, econémico, social y tecnologico

Valor Actual Neto

Tasa Interna de Retorno

Instituto Ecuatoriano de Normalizacion

Horse power (caballos de potencia)
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APENDICES

Apéndice 1. ENCUESTA A PROPIETARIOS DE CAMIONES
1 IDENTIFICACION DEL EQUIPO

1.1  Marcadelaunidad ..........cooeiiiniii
12 MOAeIO. e e
R 03 1 1<) 1 <
1.4 Afo de fabricacion: ..........o.oieiiiniiiii e
1.5  Afos en posesion del titular actual:...............oooiiiiiii
1.6 Adquisicion: Nueva............. Usada..............

2.1 Lugardepartida:............ooooeiinninnn. Lugar destino:...................

2.2 Kilémetros recorridos por dia............oovuiiiiiiiiiii i

3. MANTENIMIENTO PREVENTIVO
3.1  Dispone de un calendario de mantenimiento preventivo?............ccccccevvevvenennn.
3.2 Lugares donde realiza el mantenimiento preventivo:..............cooeveveenennnn..

3.3  Cada qué intervalo de tiempo realiza actividades de mantenimiento

preventivo.

4. MANTENIMIENTO CORRECTIVO

4.1  Cudles han sido las tltimas reparaciones realizadas (detallar)
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5. EN CARRETERA
5.1  ;Cuales han sido los tltimos problemas en carretera? (detallar):................

5.2  ;Cada qué tiempo se presentan problemas en carretera?..........................

6. QUIEN LE PRESTA SERVICIOS DE MANTENIMIENTO
PREVENTIVO Y CORRECTIVO

6.1 Mecénico independiente SI:....... ,NO.......... ,AMBOS.............

6.2 Taller mecanico SI:............. (NO:o ,AMBOS............
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¢Dispone la entidad de un buzon de sugerencias para el cliente, que permita
previamente, tabular la informacion y posteriormente analizarla para optimizar los

procesos?

¢Qué incidencia tiene la aplicacion de la garantia de los equipos en relacion a los

servicios de postventa?

La calidad de los repuestos
La atencion personalizada al usuario
Como confirman el grado de satisfaccion del cliente

En términos econdmicos y porcentuales, cuanto representan los ingresos por

servicios de postventa en relacion a los ingresos totales presupuestados.
Y en la misma medida los costos que generan qué porcentaje representan

Que es lo que el cliente desea para obtener la excelencia en el servicio.



Apéndice 2. Detalle gastos de administracion y ventas de AUTEC S.A.

PORCENTAJE DE
cODIGO VENTAS
DESCRIPCION VALOR TOTALES
52 GASTOS 5.579.293,95 10,29%
5201 GASTOS 139151531 2,57%
520101 SUELDOS, SALARIOS Y DEMAS REMUNERACIONES 651.693,30 1,20%
s él;gi;l\i/i)ALASEGURIDAD SOCIAL (INCLUIDO FONDO DE TR LR 0.21%
520103 BENEFICIOS SOCIALES E INDEMNIZACIONES 107.296,29 0,20%
520111 PROMOCION Y PUBLICIDAD 265.209,02 0,49%
GASTOS DE GESTION (AGASAJOS A ACCIONISTAS,
520118 1p ABAJADORES Y CLI(ENTES) L3000 0,08%
520117 GASTOS DE VIAJE 128.175,06 0,24%
520121 DEPRECIACIONES 0,00 0,00%
520122 AMORTIZACIONES 0,00 0,00%
520123 GASTO DETERIORO 0,00 0,00%
520124 GASTOS POR CANTIDADES ANORMALES DE UTILIZACION EN e
EL PROCESO DE PRODUCCION ’ 0,00%
520128 OTROS GASTOS 80.681,85 0,15%
5202 GASTOS 3.510.754,28 6,48%
520201 SUELDOS, SALARIOS Y DEMAS REMUNERACIONES 506.623,87 0,93%
APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL (INCLUIDO FONDO DE
520202 RESERVA) ( 104.569,94 0,19%
520203 BENEFICIOS SOCIALES E INDEMNIZACIONES 110.532,49 0,20%
520208 MANTENIMIENTO Y REPARACIONES 21.835,98 0,04%
520209 ARRENDAMIENTO OPERATIVO 338.508,90 0,62%
520210 COMISIONES 104.752,73 0,19%
520212 COMBUSTIBLES 27.597,84 0,05%
520214 SEGUROS Y REASEGUROS (PRIMAS Y CESIONES) 105.061,08 0,19%
520215 TRANSPORTE 79.487,72 0,15%
GASTOS DE GESTION (AGASAJOS A ACCIONISTAS,
SIS TRABAJADORES Y CLI(ENTES) PR 0,02%
520217 GASTOS DE VIAJE 51.842,45 0,10%
520218 AGUA, ENERGIA, LUZ Y TELECOMUNICACIONES 107.612,66 0,20%
520220 IMPUESTOS, CONTRIBUCIONES Y OTROS 1.263.104,38 2,33%
520221 DEPRECIACIONES 149.558,30 0,28%
52022101 PROPIEDADES, PLANTAY EQUIPO 149.558,30 0,28%
520222 AMORTIZACIONES 0,00 0,00%
520223 GASTO DETERIORO 53.747,77 0,10%
52022305 CUENTAS POR COBRAR 53.747,77 0,10%
520224 GASTOS POR CANTIDADES ANORMALES DE UTILIZACION EN 3
EL PROCESO DE PRODUCCION ’ 0,00%
520228 OTROS GASTOS 47552234 0,88%
5203 GASTOS FINANCIEROS 677.024,36 1,25%
520301 INTERESES 587.064,81 1,08%
520302 COMISIONES 84.203,70 0,16%
520305 OTROS GASTOS FINANCIEROS 5.755,85 0,01%
5204 OTROS GASTOS 0,00 0,00%
GANANCIA (PERDIDA) ANTES DE 15% A TRABAJADORES E
60 IMPUESTO A LA RENTA DE OPERACIONES CONTINUADAS --> 1.200.976,99
SUBTOTAL B (A+43 - 52) 2,22%
61 15% PARTICIPACION TRABAJADORES 180.146,55 0,33%
- E}BA_I\IQLI\)ICIA(PERDIDA) ANTES DE IMPUESTOS --> SUBTOTAL C 1.020.830,44 L85
63 IMPUESTO ALARENTA CAUSADO 42476321 0,78%
o4 GANANCIA (PERDIDA) DE OPERACIONES CONTINUADAS -
ANTES DEL IMPUESTO DIFERIDO --> SUBTOTAL D (C - 63) ' 1,10%
GANANCIA (PERDIDA) ANTES DE 15% A TRABAJADORES E
73 IMPUESTO A LA RENTA DE OPERACIONES DISCONTINUADAS -- 0,00
> SUBTOTAL E (71 - 72) 0,00%
45 GANANCIA (PERDIDA) ANTES DE IMPUESTOS DE e
OPERACIONES DISCONTINUADAS --> SUBTOTAL F (E - 74) z 0,00%
7 GANANCIA (PERDIDA) DE OPERACIONES DISCONTINUADAS --> 6
SUBTOTAL G (F - 76) : 0,00%
= isgl;lANCIA(PERDIDA) NETADEL PERIODO --> SUBTOTAL H (D RO 22 L10%
81 COMPONENTES DEL OTRO RESULTADO INTEGRAL 0,00 0,00%
= ;alE)SULTADo INTEGRAL TOTAL DEL ANO --> SUBTOTAL | (H + B L10%

Fuente: Superintendencia de Compafias, 2013



