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RESUMEN EJECUTIVO

Con pleno conocimiento de que la Planificacion Estratégica es muy
importante, y sobre todo ayuda a mantener las ventajas competitivas de una
Empresa, Napa Autoparts Ecuador, tomo la decision de llevar a cabo este proyecto
con el fin de descubrir sus fortalezas y oportunidades, asi como sus debilidades y

amenazas, para lograr con esto mejorarlas y superarlas respectivamente.

El proceso que se siguio se resume en lo siguiente :

Partiendo de la Vision y Mision de la Compania, y tratando de enfocarlas a

todas las partes afectadas posibles, se realizo el Analisis Interno y Externo.

Para realizar el Analisis Interno se lo hizo por medio de Auditoria Interna y
Cadena de Valor, los mismos que juntos dan una nocion clara de la situacion
interna de la empresa. En este punto se establecieron las Fortalezas y

Debilidades de la Empresa, y se realizo la Matriz PCI (Perfil de Capacidad Interna).

El Analisis Externo se basa en Metodologia Porter y Analisis Socio-
Econoémico-Cultural. Aplicando estas dos fases juntas se pudo obtener una vision
mas precisa del entorno que rodea a Napa Autoparts Ecuador, lo que permitio
definir las Oportunidades y Amanezas, y llegar posteriormente a la matriz POAM
(Perfil de Oportunidades y Amenazas del Medio).

Posteriormente se realizo la definicion de la UEN’s (Unidades Estratégicas

de Negocios), tomando en cuenta criterios especificos y los objetivos de cada una.

Una vez realizados estos dos Analisis (bases del proyecto), se logro realizar
una seleccion estratégica para asi llegar al F.O.D.A. y con esto definir las

Estrategias a Nivel Funcional, de Negocios, Globales y Corporativas.



También se definieron Acciones Estratégicas Genéricas basadas en la
Aplicacion de la Tecnologia de la Informacion (ITSGA’s), con lo que se llego a la
conclusion de que una de las mejores formas de promover a una empresa, en este
caso Napa Autoparts Ecuador es la tecnologia de Internet, por lo que una de las
estrategias genéricas es el desarrollo inmediato de una PAGINA WEB, la misma

que en formato se describe en este documento.

Después de haber finalizado con el desarrollo de la planeacion estratégica,
y de haber especificado claramente que la Tecnologia de Informacién es una
herramienta valiosa para cumplir las estrategias corporativas ya que tiene como
objetivo ademas de apoyarlas, ayudar a definirlas, se exponen algunas
conclusiones y recomendaciones, que seran de gran utilidad en la Implementacion

de la Planificacion.
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1.- INTRODUCCION

La necesidad de obtener ventajas competitivas sostenibles establece a la
planificacion  estratégica como la fuerza principal capaz de generar
comportamientos mas efectivos y eficientes, encaminados a incrementar el valor
esperado de la oferta de los productos y/o servicios que NAPA AUTOPARTS

ECUADOR ofrece a los clientes frente a sus competidores.

Esto permite conseguir la fidelidad de los clientes actuales y la captacion de
nuevos. La ventaja competitiva se mueve en torno a la intensificacion del analisis,
planificacion, y control estratégico, esto se debe a que todas las decisiones y
actividades de los diversos procesos y departamentos que conforman NAPA
AUTOPARTS ECUADOR tienen su efecto sobre la satisfaccion del cliente.

Una estrategia sera eficaz si es capaz de alcanzar sus propias metas y sera

fiable si es capaz de hacerlo de manera consistente con respecto a la competencia.

La Planeacion Estratégica, constituye una forma de decision anticipada
para establecer objetivos y medios, teniendo en cuenta los recursos y restricciones

de la organizacion.

El presente trabajo, pretende al margen de reflejar los resultados concretos
del proceso de planificacion estratégica, constituir un documento de referencia
que facilite la capacitacion imprescindible de los directivos y empleados de NAPA

para poder atravesar con éxito ahora y en el futuro.



2.- ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

En el ano de 1998 en la ciudad de Guayaquil se reunio un grupo de
empresarios ecuatorianos, el objetivo de la reunion era la de dar forma a la idea
que hace algin tiempo tenian en mente: La de crear una red de distribucion de

repuestos y equipos de alto nivel.

Las motivaciones que llevaron a éstos empresarios a crear dicha empresa

pueden resumirse en 4 puntos basicos:

1) Si bien es cierto Ecuador es un pais en vias de desarrollo, posee un alto
potencial de ventas de repuestos. Las importaciones de vehiculos tenian ya 4
anios abiertas, por lo que todos éstos vehiculos modernos necesitarian de un
proveedor de repuestos.

2) No existia en el pais un proveedor de repuestos multimarca.

3) Los empresarios reunidos poseian amplia experiencia en la comercializacion de
repuestos, conocian los procesos y ambitos de la importacion vy
comercializacion de los mismos.

4) Disponibilidad inmediata de capital.

Después de dicha reunion, conociendo las necesidades que nuestro mercado
ecuatoriano posee, el grupo de accionistas decidio llevar a cabo un estudio de
mercado de nuestro pais y contactarse con una cadena de distribucion de
repuestos, la cual pueda satisfacer, como proveedor, las expectativas que el grupo
de accionistas posee.

Es asi como se contacta y elige como principal proveedor a NAPA, la mas
grande cadena de distribucion de repuestos y equipos en los Estados Unidos y
Centro Ameérica, cuya estructura y organizacion sera descrita con detalle mas

adelante.



De igual manera se crea la empresa ecuatoriana NAPA-ECUADOR, la cual es
una empresa ecuatoriana, dedicada a la comercializacion de las lineas de

repuestos y accesorios de la marca NAPA.

La empresa NAPA-ECUADOR se crea en el ano 1998 bajo el hombre de
REPARSA S.A., con un capital suscrito de 5000.000 (cinco millones de sucres),
siendo su principal objetivo la importacion y comercializacion de repuestos

automotrices.

En el periodo de Agosto - Diciembre 1998, las oficinas de Reparsa S. A. se
encontraban ubicadas en C.C. Alban Borja - Edificio Classic ; hasta adecuar el
local de Km. 5 Via a Daule en donde se encuentra establecida actualmente, tanto

a nivel de oficinas administrativas, bodegas y Mostrador de Ventas.

Comercialmente, es decir, al mercado aparecié como NAPA AUTOPARTS el 6 de
Mayo de 1999 luego de una gran publicidad tanto por periédico como por radio.
En la actualidad, Napa Autoparts tiene una sucursal en la ciudad de Quito, la

misma que salio al mercado el 8 de Diciembre de 1999.
Napa Autoparts Ecuador, como ya se menciond anteriormente, nace de Napa
Autoparts Internacional, que como se explicara a continuacion tiene un historial

de 75 anos en el mercado Americano y muchos otros paises.

DESCRIPCION DE NAPA INTERNACIONAL

NAPA fue fundada en el afio de 1925 para satisfacer la creciente necesidad
de un sistema de distribucion de repuestos de clase mundial. Para entender que
tipo de organizacion es, basta con observar con la descripcion que hace de si

misma:

“ La mas grande cadena de distribucion de repuestos automotrices del mundo”




Por servir a sus clientes mejor de lo que nadie mas puede hacerlo por mas

de 70 Anos, en calidad, servicio y garantia, NAPA se ha convertido en el lider de la

industria, dejando como precedente que la fortaleza de NAPA no tiene rival.

A
>
>
>

}

su disposicion se encuentran:
Mas de 6.200 tiendas NAPA AUTO PARTS
71 Centros de Distribucion
9.000 Centros de Reparacion NAPA y

Varios mecanicos certificados por la ASE.

Una de las principales fortalezas que posee el sistema NAPA es la

combinacion de un poder nacional de compra, recursos para entrenamiento y una

fuerte red de distribucién con tiendas independientes y comprometidas con el

sistema.

La mayoria de las tiendas NAPA AUTO PARTS y todos los NAPA AutoCare

Centers

pertenecen a duenos locales, y de administracion propia, con lo que se

crea un tremendo impacto en las comunidades donde se desarrollan.

El espiritu de NAPA esta basado en algunos principios muy tangibles,

orientados a crear el respeto y lealtad que los clientes necesitan.

Productos de calidad, que cumplan o excedan los estandares de los
equipos originales.

Personal experto y orientado al servicio

El mas grande inventario de la industria

Precios muy competitivos

Experiencia sin igual en distribucion

Firme compromiso de NAPA en perseguir la satisfaccion de sus clientes

NAPA .- National Automotive Parts Association




NAPA es actualmente una asociacion y hay cuatro companias que son
miembros de la misma. Las companias asociadas poseen y manejan los Centros
de Distribucion NAPA los cuales a su vez proveen a las tiendas Napa.

Companias Asociadas de NAPA:
¢ Genuine Parts Company
* Quaker City Motor Parts
e Britain Brothers

¢ NAPA Hawai

Sistema de Distribucion de NAPA

Dentro de los Estados Unidos el sistema de distribucion de NAPA esta
sustentado en mas de 6.300 tiendas NAPA AUTO PARTS las cuales son atendidas
a su vez por 71 Centros de Distribucion NAPA (usualmente llamados D.C’s):
Fuera de Estados Unidos, los repuestos NAPA son distribuidos en el Caribe,
Canada, México, Centro y Sudamérica. Mas de 50 fabricantes certificados
proveen a los D.C's NAPA con repuestos automotrices livianos y pesados,
repuestos para equipo agricola y marino, ademas de pintura, herramientas,
equipos y accesorios.

¢ Fabricante
« DC's
e Tiendas

e C(lientes

Tiendas NAPA AUTO PARTS

NAPA no es una organizacion de franquicias. La mayoria de las tiendas

NAPA son de duefios independientes y son operadas bajo un acuerdo de
“handshake” entre el duefio de la tienda y los Centros de Distribucion NAPA. Las

Tiendas NAPA son el corazon del sistema de distribucion.



2.1.- MISION

Retornando a la idea principal de esta planeacion, se procedera a definir la

Mision, Definicion del Negocio y Vision de Napa Autoparts Ecuador.

Se dice que la mision clarifica el proposito de una organizaciéon o el por qué
debe hacer lo que hace y debe expresar direcciones generales o la filosofia que

guia la organizacion.

Ademas, es un mecanismo para alinear los objetivos y valores de los
empleados con los objetivos y valores de la organizacion y sirve para desarrollar
un compromiso afectivo de los empleados de la misma. Representa el modelo
para toda la organizacion, los valores que la impulsan y la opinion que la

organizacion tiene de si misma y de lo que puede llevar a cabo.

La mision debe ser motivadora. Los empleados necesitan sentir que su
trabajo es significativo y que contribuye a enriquecer la vida de las personas. Las

mejores misiones son aquellas guiadas por una vision.



Cadena de distribucion de repuestos y equipos
e

Producto de Calidad
+

Fuerza laboral en constante desarrollo
+

Mercado fuerte y en progreso
+

Servicio y soporte al cliente

Crecimiento rentable y continuo

“Ser la mejor cadena de distribucion de repuestos y equipos de excelente calidad
mediante, una estructura laboral preocupada de su constante desarrollo personal
y orientada a un mercado automotriz fuerte y en progreso con un servicio y
soporte al cliente como medio para asegurar una operacion rentable y en continuo

crecimiento.”




2.2.- DEFINICION DEL NEGOCIO

NAPA -ECUADOR es basicamente una cadena de distribucion de repuestos
automotrices, cuya estrategia competitiva esta basada en la calidad del producto

con el que cuenta, es decir, diferenciacion.

Tal como describe Porter, esta estrategia se basa en que la empresa se
diferencia de sus competidores por ser la Unica en algo que sea valioso para los

compradores.

Existen varios elementos en los cuales una compania puede basar su
diferenciacion, tomando como base un analisis de valor del comprador, por ende

sus criterios de compra (criterios de uso y criterio de sefialamiento).

NAPA- ECUADOR basa su estrategia de diferenciacion en cuatro puntos

basicos:

¢ Garantia total en todas las lineas de repuestos. Tremenda ventaja
competitiva, llevada a efecto con el soporte de NAPA internacional, permite
ofrecer al usuario final una garantia total contra de defecto de fabricacion
hasta un afio después de haber sido efectuada la compra del repuesto.

» Catalogo computarizado de repuestos, fruto de los 75 afios de experiencia
que NAPA posee, lo cual permite una rapida identificacion de las piezas
necesarias para la reparacion de cualquier vehiculo.

* Encargo de repuestos, una vez identificado el producto necesario, y de no
encontrarse en stock, puede efectuarse una importacién del mismo de
manera rapida y eficaz.

* Repuestos multimarca y multipropésito, Napa Ecuador, pretende ser un
proveedor total de sus clientes, gracias a la variedad de lineas de productos

que distribuye.



2.3.-VISION

La vision empresarial es un estado permanente para comunicar la
naturaleza de la existencia de la organizacion en términos de propésito, alcance y
liderazgo competitivo; provee el marco que regula tanto las relaciones de la
empresa con sus principales clientes y proveedores, como con el establecimiento

de los principales objetivos estratégicos en términos de crecimiento y rentabilidad.

“ Ser la mejor cadena de distribucion de repuestos y equipos en el Ecuador y otros

mercados donde sea posible laborar”




2.4.- PROCESO DE PLANIFICACION ESTRATEGICA

Para desarrollar el Proceso de Planificacion Estratégica se siguioé el modelo

que se muestra a continuacion:

| VISION |«

Funcional

> Cadena Valor

v

Estrategia a Nivel
De Negocios

Y
| MISION |
Y
ANALISIS INTERNO Seleccion Estratégica ANALISIS EXTERNO
(Fortalezas y e = FODA (Oportunidades y
Debilidades) Amenazas)
—> Analisis Interno Estrategia a Nivel —> Porter

v

Estrategia
Global

v

Estrategia a Nivel
Corporativo

v

IMPLEMENTACION

% Socio-Econ-Cultural

Figura No. 1

10
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3.- ANALISIS INTERNO

El objetivo del analisis interno de NAPA AUTOPARTS consiste en identificar,
por un lado cuéales son los puntos fuertes y débiles y, por otro, obtener una

estimacion aproximada de la posicion competitiva de la organizacion.

Los resultados de estos analisis pueden ser considerados como los inputs

basicos sobre los que se fundamenta el proceso de formulacion de estrategias.
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3.1.-ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La estructura organizacional de NAPA-ECUADOR esta basada en dos

principios basicos.

1) Simple
2) Eficiente

Al indicar el termino “simple”, refiere que sin lugar a dudas el éxito de una
estructura organizacional es de ofrecer a todos los participantes de la misma una
base de accion, al ser esta base de accion lo mas sencilla y facil de seguir, los

restantes flujos de procesos seran llevados a cabo sin mayores complicaciones.

El otro aspecto determinante de la organizacion es la eficiencia de la misma, lo
cual significa la optimizacion de los recursos humanos disponibles, como
podremos observar mas adelante, la organizacion de NAPA-ECUADOR, si bien es
cierto es netamente escalonada, ofrece un amplio grado de libertad y posibilidad
de desarrollo a cada uno de sus integrantes, al designarles tareas especificas y

exigirseles resultados mensurables en periodos de tiempo predeterminados.

La estructura organizacional (Figura No. 2), esta liderada por un Presidente
Ejecutivo, seguido por un Gerente General, al cual se reporta un staff integrado
por: Contralor General, Gerente de Repuestos Nacional y Gerente de Sucursal

Quito.

El objetivo de colocar un Contralor y Gerente de Repuestos Nacional, es el de,
aprovechando el “know how” de los ejecutivos en dichos cargos, se implanten
politicas de accion en dichas areas, centralizando las decisiones y flujos de
procesos en las personas indicadas. Esta politica tiende a disminuir diferencias de

tendencias entre las diferentes zonas que la empresa cubriria.
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Las areas cubiertas por cada uno de éstos Gerentes Nacionales son las

siguientes:
Contralor
Contabilidad
Sistemas

Crédito y Cobranzas

Caja

Importaciones
Gerente de Repuestos

Control de Inventario

Bodegas

Ventas mostrador y campo

El Gerente de la Sucursal Quito es la cabeza maxima dentro de la
organizacion de dicha ciudad, y debe actuar en conjunto con el Contralor nacional

y Gerente de Repuestos.



3.2.- ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA

NAPA AUTOPARTS

REPARSA S8

Presidente .
Cerente General }

Sec/Asist. de Gerencia

" Mensajero . ]‘

14

I
| Gerente de Repuestos !

Secretaria Asist Repuestos

L

Qup. Ventas Gquil :

Contralor

kfe de Sstemas

- Adslenie de 9stemas |

+ [fe de Crédito y Cobranza
- Vendedores Mostrador | r e
~ Ags. de Crédito y Cobranza

fe Control de hventario

- Vendedores Campo

|

L Cajera

Efe de Contabilidad

- Ads. Contral de Inventario |

|

g
:
g

L Asstente Contable

- Agst. de Importacones

L. Auxiliares de Bodega

Figura No. 2

1

| Gerente Suarsd CQuito |
Sec. Asstente Gerenda l—

L e Administrativo

- Agstente Administrativo

L Supervsor de Ventas

L Vendedores Campo

Ll Vendedores Mostrador

Superv. Bodega Quito

- Auxiliares de Bodega



3.3.-AUDITORIA INTERNA

En base a la informacion recopilada dentro de la empresa, mediante el
cuestionario hecho al Gerente de Repuestos, Contralor y Jefes Departamentales,
el mismo que consta en detalle en los anexos a este documento, se ha podido

llegar a las siguientes conclusiones.
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3.3.1.- AUDITORIA GERENCIAL

Planificaciéon .- Dentro de la empresa es obvio que existe una planificacion, con
facilidad se define que hay un conocimiento adecuado de la parte interna (fuerzas
y debilidades) y de la externa (clientes y competencia), asi como también se
observa muy claramente el conocimiento y la difusion de la mision y vision de la
compania, concepto que esta muy claro para todos los que forman parte de la
empresa, pero también se evidencia una falta de objetivos y estrategias puntuales
lo que conlleva a un sentimiento de “cierta duda”.

Es decir, existen muchos “blancos” que para los Directivos aun no estan claros, y
como es logico para los empleados mucho menos, y trabas como estas son las que

no permiten una buena planificacion menos, una buena ejecucion del plan.

Organizacion.- Napa Autoparts, como se menciono en el punto 3.1. de este
documento, tiene una estructura simple y eficiente, es decir, con bases de accion
claras y sencillas, y con optimizacion de recursos humanos. Esto logra de una u
otra manera que a nivel organizacional la empresa se encuentra bien preparada, y
tenga bien preparados a cada uno de sus colaboradores, para que cumplan con
sus tareas responsable y correctamente, ya que cuentan con el conocimiento de
los procesos y funciones que tienen que seguir v de esta manera permiten que la

empresa logre sus metas internas, y por supuesto, externas.

Lo unico a lo que hay que ponerle énfasis es a procesos de control y
auditoria, ya que hasta ahora la Directiva no ha sentido la necesidad de entrar a
alguno de estos, pero deben ser tomados en cuenta, ya que con el pasar del
tiempo la empresa ha ido creciendo y lo seguira haciendo, y eso podria conllevar a

falencias futuras.

Direccion.- A nivel de direccion, existen factores que se estan manejando
correctamente, y dando los resultados esperados, como por ejemplo, la
comunicacion entre niveles jerarquicos, el claro conocimiento de funciones y

procedimientos, el contar con Gerentes Lideres o por lo menos que estén
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buscando ese nivel, participacion activa de la directiva; pero asi mismo existen
problemas que se pueden convertir en debilidades tales como :

Falta de comunicacion entre Departamento de Inventario y el resto de
Departamentos, falencias al momento de toma de decisiones, que aunque no se
dan seguidas, cuando se dan ocasionan grandes problemas internos y externos,
la falta de coordinacion en algunos casos por no tener objetivos y estrategias
puntuales, etc.

En esencia es facil observar los problemas existentes, que como se menciono
anteriormente, son debilidades a nivel directivo, pero asi mismo vemos las
fortalezas que estan dando buenos resultados, pero que pueden verse afectadas

por esos factores negativos a los que deberia darse solucion rapida y eficazmente.

Personal .- Por falta de un departamento de Recursos Humanos con la debida
experiencia y preparacion, existen demasiados “vacios” a este nivel, ya que
aunque el personal de la compania a nivel general se encuentra bien preparado y
conoce claramente los procedimientos y funciones que le atafien, sufre algo de
falta de motivacion, asi como también no se siente bien al no hacer carrera en su
lugar de trabajo. Esto como es conocido, tarde o temprano trae problemas a nivel
interno, pudiendo convertirse en una gran debilidad que en un momento dado

podria ser irreparable si no se toman las medidas adecuadas a tiempo.

Control .- Este es el punto mas flojo de la compafia, ya que no existen
procedimientos administrativos de control, lo que deja a la deriva muchos puntos
importantes; dentro de las labores de la empresa, asi como libertades extremas
que en un momento podrian traer problemas.

De esto, la Directiva ya esta consciente, y tomando cartas en el asunto, ya que

estan de acuerdo en que esta se convierte en una debilidad grave de la empresa.
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3.3.2.- AUDITORIA FINANCIERA
NAPA AUTOPARTS ECUADOR tiene poco mas de un afno en el mercado, y

aunque su entrada fue en un periodo totalmente adverso en la economia de
nuestro pais, ha salido adelante con capital propio y teniendo como politica de
apalancamiento préstamos directos de los accionistas, lo que hace que no existan
grandes gastos de intereses financieros.

De esta manera, los ingresos de dinero originados por ventas han sido recursos
aprovechables integramente, es decir, para pagos a proveedores, empleados y

gastos en general.

Pese a que sus indices estan por debajo de la tasa promedio del mercado,
Napa tiene buenas perspectivas, ya que su crecimiento tanto en Guayaquil como
en Quito estan yendo mas alla de lo proyectado, y en el momento en el que se
logren corregir debilidades tales como : Rotacion de Inventario (lo que eleva los
costos de importaciones), problemas de comunicacion interna entre Dpto. de
Inventario y el resto de Departamentos (lo que ocasiona problemas al momento de
definir la demanda de los productos); las mismas que son debilidades que afectan
netamente a la parte financiera y que deben corregirse para que en cadena se

corrijan los indices financieros de la empresa.
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3.3.3.- AUDITORIA DE MERCADEO

En lo que a Mercadeo se refiere, existen buenas perspectivas, ya que a
pesar de tener poco tiempo en el mercado Napa es conocido por sus productos,
por su tecnologia al momento de atender al cliente (sistema automatizado de
catalogos), por la garantia que brinda, y por todo el énfasis que se ha puesto en la
publicidad a nivel de periodico, bayas publicitarias, radio y posteriormente
television.

También se ha logrado entrar competitivamente con precios, ya que gracias a la
investigacion constante de la competencia se pueden realizar promociones,
descuentos, créditos importantes, etc., que de una u otra forma estan mejorando

el nivel de ventas, y con esto llegar a los cupos y/o presupuesto establecidos.

La aceptacion en el mercado ha sido muy buena y gracias al buen conocimiento
de los vendedores y su preparacion en los productos que se comercializa se ha
llegado a conocer al cliente, sus necesidades y expectativas en relacion a la

empresa y al producto, lo que ayuda a mejorar constantemente en esta area.

Pero asi mismo, hay problemas tales como la rotacion de inventario, ya que ha
quedado demostrado en este tiempo que los productos no se estan importando de
acuerdo a su demanda, lo que ha ocasionado que suban los costos al realizar
importaciones aéreas emergentes para abastecer al cliente y asi no perder ni la

venta ni el cliente.

En conclusion, esta area de mercadeo esta dando buenos resultados, solo
hay que dar soluciéon de manera muy rapida al problema que se tiene en
rotacion de inventario, ya que esta se ha convertida en una debilidad que esta
trayendo serias consecuencias tales como la elevacion de costos, insatisfaccion del

cliente (en algunos casos), estancamiento de ventas, etc.
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3.3.4.- AUDITORIA CALIDAD

La Calidad es el simbolo de la compafiia, ya que una de las ventajas competitivas
con las que se presenta Napa a sus clientes es: “Repuestos Multimarca de
Calidad con Garantia de Fabrica”. Esta frase se ha convertido en la tarjeta de
presentacion por lo que, Napa Ecuador, sin tener controles de calidad recibe del
exterior (de su proveedor) productos terminados listos para entregar, y es logico,
antes de que estos productos lleguen, pasan por un exhaustivo control de fabrica.
De esta manera se puede concluir, que Napa Ecuador tiene controlado este punto,
sin utilizar recursos en el mismo, y que hasta ahora sin realizar mayor inversion

ha dado excelentes resultados.
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3.3.5.- AUDITORIA DE INVESTIGACION, DESARROLLO Y
TECNOLOGIA

En lo que es Tecnologia y Desarrollo la Empresa tiene un soporte excelente
que es Napa Autoparts Internacional, la misma que cuenta con fabricas que se
encuentran a la vanguardia con lo que a Tecnologia respecta, y que por llevar 75
anos en el mercado Americano y algunos paises de América Latina tiene

reputacion y respaldo de marca.

En lo que se refiere a Investigacion la empresa invierte una cantidad considerable
para asi mantenerse competitiva en cuanto a precios, pero no tiene una politica
investigativa puntual, ya que lo que realiza hasta ahora le ha sido suficiente, pero
no ha penetrado en otro tipo de investigacion de mercado que le ayude a discernir

otros factores importantes en la industria.

Cabe destacar que aunque cuenta con un personal calificado para hacer este tipo
de investigaciones, este no es especializado ni conoce todo lo que deberia hacerse,
por lo que esta dejando muchos espacios vacios que podrian convertirse en

fortalezas si las investigaran, pero que actualmente solo son debilidades.
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3.3.6.- AUDITORIA DE SERVICIO AL CLIENTE

El Servicio al Cliente es definitivamente una fortaleza de Napa, ya que el
personal de Ventas recibe constantemente instruccion del trato que debe recibir el

cliente, tanto en la relacion pro-venta como post-venta.

Para el personal de ventas es mucho mas sencilla esta labor, ya que cuenta
con una Base de Datos que le ayuda a mantener el buen contacto con el cliente,
visitarlo cada cierto periodo de tiempo vy no descuidarlo, con el fin de atenderlo
bien y no permitir que los competidores ingresen.

Asi mismo, tiene la firme y clara idea de que tiene una promesa con el cliente, y

esta es : CALIDAD, SERVICIO Y GARANTIA.



3.4.- CADENA DE VALOR

El concepto de cadena de valor se distingue entre dos tipos de actividades
basicas en toda empresa:

% Las de Linea:
Ver figura no. 3
Las cuales estan normalmente representadas en la parte inferior del
esquema y que tienen que ver directamente con los procesos de
creacion de valor

% Las de Soporte:
En las que las anteriores se apoyan para coordinarse, compartir

informacion, etc.
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Infraestructura Empresa

Direccion Recursos Humanos

Desarrollo Tecnologia

Compras
Logistica . Logistica| Comer. Servicio
Entrada | Operaciones | Salida Y Venlas
Hec. ' = Y #
Interrelaciones Produccion Interrelaciones Mercado

Figura No. 3

La cadena de valor “desagrega” a la empresa en sus nueve actividades estratégicas
mas relevantes. Una empresa es “mas” que otra si tiene mas ventajas
competitivas. Estas ventajas competitivas no pueden ser entendidas mirando a la
organizacion en forma de bloque. Ellas aparecen a partir de cada una de las

actividades que una empresa desarrolla.
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CADENA DE VALOR - NAPA AUTOPARTS

Infraestructura

% Aduana (Importacion de mercaderia)

% DBodega de Almacenamiento

Recursos Humanos

% Asistente de Importaciones
% Empresas encargadas de desaduanizacion

% Bodegueros

Desarrollo de Tecnologia

% Sistema de Importaciones (Costeo de Productos)
% Ingreso de la recepcion de la mercaderia al Sistema

%t Sistema de Inventarios

Abastecimiento

% Contenedores
% Vehiculos

% Perchas

Infraestructura

v Bodega de Almacenamiento

% Mostrador de Mercaderia

Recursos Humanos

% Bodegueros
% Administrador del Area de Exhibicion

Desarrollo de Tecnologia

& Sistema de Inventario




Abastecimiento

% Mostrador

Infraestructura

% Ventas
% Cobranzas

% Bodega

Recursos Humanos

% Personal del Ventas (Mostrador — Campo) |

% Personal de Cobranzas

Desarrollo de Tecnologia

% Sistema de Ventas y Facturacion
% Sistema de Inventario

% Sistema de Cuentas por Cobrar

Abastecimiento

% Documentacion (Facturas, Listado de entrega de mercaderia,
Listas de Precios, Recibos, Notas de Crédito, Notas de Débito)

% Guias de Remision

Infraestructura

% Empresa de Publicidad

Recursos Humanos

% Personal de Mercadeo y Ventas
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Desarrollo de Tecnologia

% Anuncios Publicitarios (bayas publicitarias)
% Anuncios en Radio
% Anuncios en los principales diarios de la localidad
% Anuncios Televisivos
Abastecimiento
% Contratacion de empresa de publicidad que siga los

lineamientos establecidos por Napa.

n Infraestrrructura

% Instalacion

% Cambio de accesorios. Ajuste del producto

% Garantia de Defectos de Fabrica.

Recursos Humanos

% Vendedores de Mostrador (conocimiento técnico)

% Asesoria de Especialistas Napa Internacional.

Desarrollo de Tecnologia

¢ Sistema de Catalogos (TAMS)

Abastecimiento

v Personal con conocimiento del area automotriz.

% Asesoramiento de Napa Internacional.
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3.5.- DEBILIDADES A CORREGIR

Entre las debilidades que actualmente presenta NAPA AUTOPARTS, podemos

mencionar las siguientes:

% No existe un efectivo proceso de rotacion de Inventario lo cual implica
que exista en bodega productos que ya no estén vigentes en el mercado
¥ que productos con alta demanda no existan en stock, lo que implica
realizar importaciones aéreas emergentes. Esto ocasiona una serie de
inconvenientes sobre todo en lo que al correcto control del inventario se
refiere, e incluso representa problemas en el factor econémico ya que

los costos se elevan y se convierten en no recuperables.

% Actualmente en la empresa no existen objetivos ni estrategias
puntuales previamente establecidas, todo esta dicho a manera general,

y esto puede ocasionar “dudas” internamente.

L No se ha aplicado un correcto proceso de control y auditoria dentro de
los departamentos que conforman la empresa. Esto se refiere
netamente a procesos administrativos, ya que son los que se estan

tratando de implementar.

% En lo que se refiere al personal de planta.
NAPA AUTOPARTS, no cuenta con un Departamento de Recursos
Humanos perfectamente establecido, lo cual implica que el personal no

se siente del todo por ciento seguro en su puesto de trabajo.

% Existe una mala comunicaciéon entre ciertos departamentos de la
empresa, como por ejemplo: Departamento de Inventarios. Al no existir
un canal de comunicacion entre departamentos se puede incurrir en
una serie de inconvenientes lo cual obviamente perjudica al correcto

manejo de la empresa.

% El personal que actualmente labora en NAPA AUTOPARTS, siente que
en la empresa no puede hacer carrera, es decir que no puede crecer
profesionalmente, lo cual implica que el personal no sea seguro y opten

por buscar otras alternativas.



La rentabilidad de los activos esta por debajo de la tasa promedio, y
aunque actualmente es una debilidad, con el pasar del tiempo debera

tomar otro rumbo y llegar al promedio normal.

Falta de Politicas de Investigacion Puntual. Esto sobre todo se aplica
en las Investigaciones de Mercado que se pueden realizar y no se lo

hace por falta de fondos y personal completamente especializado.
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3.6.-FORTALEZAS A EXPLORAR

Entre las fortalezas que actualmente presenta NAPA AUTOPARTS, podemos

mencionar las siguientes:

% Nuestro producto se distingue por la diversidad de su oferta,
disponiendo de instalaciones elegantes bien distribuidas y agradables

al cliente.

% El Servicio al Cliente que brinda Napa Autoparts tanto en pro como es
post-venta es excelente, ya que todo el personal se encuentra bien

instruido en este campo.

% La directiva de la compafiia se maneja con liderazgo lo que permite que

exista una buena comunicacion entre los niveles Jerarquicos.

% La Directiva tiene una participacion activa dentro de la operacion del
negocio, es decir, esta pendiente tanto a nivel administrativo como a
nivel de ventas del funcionamiento de la misma, lo que da hasta cierto

punto un nivel de satisfacciéon por parte del empleado.

% Napa Autoparts cuenta con una Base de Datos de clientes completa, lo
que lo ayuda a mantener una buena relacion con ellos, visitarlos en
periodos adecuados y ofrecerles los productos que necesitan. De igual
forma conoce de manera clara a la competencia, conoce sus productos,

sus precios, etc., lo que lo ayuda a mantenerse competitivo.

® Por el tiempo que Napa Internacional lleva en el mercado, 75 afnos,
goza de una reputacion que ha sido transmitida al Ecuador, lo que

hace que su marca sea renombrada y conocida por su calidad.

% Existe predisposicion por parte de la directiva en invertir en publicidad

para darse a conocer, lo que ha traido excelentes resultados.

% Napa cuenta con un producto de comprobada calidad, el mismo que
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4.- ANALISIS EXTERNO

El entorno de NAPA AUTOPARTS esta integrado por todos aquellos factores

externos que influyen en la actividad que desarrolla y en sus resultados.

El objetivo de este analisis consiste en identificar las Oportunidades y
Amenazas que sirven de base para la formulacion de estrategias, ademas ayuda a
proporcionar informacién organizada para el desarrollo de objetivos y estrategias
claras, fomenta el pensamiento estratégico de la organizacion, detecta y analiza

las senales débiles de problemas emergentes que pudieran afectar a la empresa.

ANALISIS DE SECTOR

El sector al cual pertenece nuestra empresa es el automotriz, a tal efecto
el paso logico para analizarlo es el de referirnos a las estadisticas que puedan

indicarnos como este sector ha crecido y desarrollado a lo largo de este tiempo.

Tomaremos como base de este estudio la informacion proporcionada por los
siguientes organismos:

2 Anuario de Estadisticas de Transporte (Afios 1995 y 1996) y

< Analysis of Census as of January 1998 y 1997, informe desarrollado por

Auto Strategies International Inc.

Como primer punto de referencia debemos indicar que no existe un censo
oficial actualizado del parque automotor en Ecuador, por registro se obtiene que
se han vendido 251.733 carros en Ecuador durante los pasados 25 afios,
incluyendo carros usados, mercado informal y carros perdidos. Se estima que

actualmente existen 190.678 carros de pasajeros en uso en Ecuador.

De la misma manera se deduce que de los 374.621 carros de alquiler

(liviano y/o pesado) estan en uso 224.190 rodando actualmente en Ecuador.
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De la informacion proporcionada llegamos a las siguientes conclusiones:

Las mayores concentraciones de vehiculos se encuentran en las siguientes

provincias:

Pichincha (34%)
Guayas (31%)
Azuay (5%)
Manabi (5%).

Los principales grupos de vehiculos de pasajeros se encuentran en carros

relativamente nuevos (0 a 6 anos), con un 64.08%, mientras que en el grupo

de vehiculos pesados o camiones 53,69% se encuentran en ese rango de

antigiedad.

En el segmento de vehiculos livianos las marcas lideres son:

- Suzuki (24.91%)

- Chevrolet (17.81%)
- Fiat (9.74%)

- Hyunday (7.30%)

- Mazda (6.09%).

En el segmento de vehiculos pesados o camiones las marcas lideres son:

Chevrolet (31.30%)
Toyota (13.67%)
Mitsubishi (8.60%)
Ford (8.0%)
Nissan (8.02%).

El origen de los vehiculos livianos se distribuye en los siguientes:

Produccion nacional 57,46 %
11,92% de Korea

9.55% de Japon

3,75% de Republica Checoslovaca
3.32 % de Estados Unidos.

El origen de los vehiculos pesados o camiones se distribuye asi:

Produccion Nacional 46,43%



- Japon 32,45%

- 9,01% provienen de Estados Unidos.
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- Especial atencion llaman los modelos de vehiculos livianos suzuki Forsa,

Chevrolet Luv, Toyota Stout, Chevrolet San Remo, Fiat uno, Chevrolet Vitara,

Mazda B y 323, los cuales representan el 42.15 % de la poblacion total

vehicular en el Pais.

- En los ultimos dos anos (especialmente en el afio 1999), a pesar de no contar

con datos estadisticos confiables podemos acotar que la importacion y venta

de vehiculos nuevos en el Pais ha tenido una impresionante disminucion, fruto

de las variaciones del tipo de cambio. Motivo por el cual dicha informacién no

afectaria en gran medida los cuadros y conclusiones descritas.

ANALISIS DE LA INDUSTRIA

El sector industrial donde NAPA-ECUADOR se desenvuelve es el de

repuestos automotrices, si bien es cierto NAPA posee lineas de productos que

cubren otros mercados o industrias, centraremos nuestros esfuerzos en

industria de repuestos automotrices.

la

Para la realizacion de un correcto analisis de la industria de repuestos

automotrices debemos tomar en consideracién las cinco fuerzas competitivas que

determinaran la estructura de dicha industria.

Estas fuerzas son:

=

O 0 00

La entrada de nuevos competidores,
La amenaza de productos sustitutos,
El poder de negociacion de los compradores,

El poder de negociacion de los proveedores y

La rivalidad entre los competidores existentes.
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El poder colectivo de estas fuerzas competitivas determina la capacidad de
la empresa del sector a ganar, en promedio, tasas de retorno de la inversion

mayores al costo de capital.

Las razones por las cuales estas cinco fuerzas determinaran la utilidad del
sector industrial es debido a que las mismas influencian sobre los precios, costos,
inversion requerida de la empresa, todo lo cual es directivo de los retornos e
inversion. Ejemplos tipicos de esto en nuestra industria objetivo es el poder que
posee el comprador sobre los precios que la empresa posee, bajo la amenaza de
una posible sustitucion. Por otro lado aspectos como la amenaza de entrada
coloca limites sobre los precios y conforma la inversion requerida para desanimar
a entrantes, esto se explica cuando competidores del sector poseen lineas de
distribucion muy amplias apoyadas en intensas campanas publicitarias, lo cual
obligaria a todo nuevo competidor a realizar grandes inversiones en esos dos

aspectos, lo cual probablemente desalentaria a muchos.
En la presente seccion vamos a analizar detenidamente cada una de las
fuerzas de la industria para asi plantear y proyectar una estrategia acorde con las

exigencias del mismo.

La entrada de nuevos competidores.- La respuestas a dicha amenaza la dan las

barreras de entrada del sector de repuestos automotrices. Dichas barreras de
entrada la constituyen varios factores tales como: Identidad de marca, diferencias
propias del producto, requerimiento de capital, economia de escala, acceso a la

distribucion entre otras.

La amenaza de sustitutos.- Es determinada por el desempeno del precio relativo

de los sustitutos, por los costos intercambiables y por la propension del

consumidor a realizar sustituciones.
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El poder de negociacion de los compradores.- Dicho poder esta basado en los

siguientes aspectos: Volumenes de compra, productos de sustitucion, utilidades
del comprador (si este pertenece al mercado de reventa), informacion del
comprador, concentracion de compradores contra concentracion de empresas,

entre otras.

El poder de negociacion de los proveedores.- Esta fuerza competitiva se regira

de acuerdo a los siguientes parametros: concentracion de proveedores,
importancia del volumen para el proveedor, amenaza de integracion hacia delante
en relacion con la amenaza de integracion hacia atras en las empresas del sector,

presencia de insumos sustitutos, entre otros.

Rivalidad entre las industrias del sector.- Dicha rivalidad esta determinada por

parametros tales como: el crecimiento de la industria, costos fijos, diferencias del
producto, identidad de marca, diversidad de los competidores, barreras de salida,

entre otras.
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4.1.-VISION GLOBAL ECONOMICA-SOCIO-CULTURAL

Ante la crisis economica que nuestro pais a afrontado desde hace algunos
anos (es dificil establecer cual fue el punto de inicio de esta), se ha podido
observar una importante reduccion en las importaciones de repuestos durante el

primer bimestre del presente afo.

Esta reduccion es el fruto de una devaluacion de aproximadamente 230%
entre el primero de enero del afio 1999 y el 14 de febrero del ano 2000. Lo cual
coloco en muy mala posicion para afrontar sus deudas en el exterior a los

importadores de repuestos nacionales.

En el cuadro anexo encontraremos una comparacion del primer semestre
del ano 1999 contra el primer bimestre del presente afio (informacion

proporcionada por la Camara de Comercio de Guayaquil).

- o Total Promedio
~ Periodo | Importaciones | mensual
. ] sy . (U8
1 semestre 1999 209,397,251.21 34,899,541.87
1 bimestre 2000 57,101,507.00 28,5560,753.50
Tabla No. 1

Como podemos observar existe un decrecimiento de aproximadamente el
20% en las importaciones de repuestos automotrices ( lo cual se obtiene
comparando el promedio de importacion mensual entre el 1 semestre del afio
1999 y el primer bimestre del 00), lo cual implica que existe una porcién del

mercado no satisfecha.

Para concluir con nuestro detalle de antecedentes consideremos cuales son

los montos de importacion de las principales companias en nuestro pais, lo cual
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nos da una imagen del tamano del mercado al cual apuntamos, que definiremos

adecuadamente en el estudio de mercado.

TABLA DE IMPORTADORES DE REPUESTOS ANO 1999

~ NOMBRE DE LA COMPANIA FOB
- = Us$

HIVIMAR CIA LTDA 1,792,377
IMPORT.INDUST.AGRICOLA S.A. 1,882,549
MAC ECUADOR ENERGITECA S.A. 1,592,099
COMERAUT S.A. 1,108,249
INVERNEG 909,763
REPARSA S.A. 865,393
PETROCOMERCIAL 847,172
GENERAL MOTORS DEL ECUADOR S.A. 840,259
FEBRES CORDERO CIA DE COMERCIO 616,215
MOTRANSA C A 590,336
PRODUCTOS METALURGICOS S.A 567,058
FRENOSEGURO CIA LTDA. 501,744
SECOHI CIA LTDA 485,331
GUSTAVO GUTIERREZ NAVAS 466,165
IVAN BOHMAN C.A. 443,799
CELMENCORPSA 399,363
INMEQ S.C.C. INMUEBLE MOTORES EQUPOS IN 331,538
TEOJAMA COMERCIAL S.A. 288,686
LA LLAVE S.A. 285,667
INGENIO LA TRONCAL 258,426

15,072,189

Tabla No. 2
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El Consumidor y las Demandas del Mercado

El sector al cual pertenece nuestra red de distribucion es el sector
automotriz, a tal efecto el paso logico para analizarlo es el de referirnos a las
estadisticas que puedan indicarnos como este sector ha crecido y desarrollado a

lo largo de este tiempo.

Tomaremos como base de este estudio la informacion proporcionada por los
siguientes organismos: Anuario de Estadisticas de Transporte (Afios 1995 y 1996)
y Analysis of Census as of January 1998 y 1997, informe desarrollado por Auto
Strategies International Inc.

Como primer punto de referencia debemos indicar que no existe un censo
oficial actualizado del parque automotor en Ecuador, por registro se obtiene que
se han vendido 251.733 carros en Ecuador durante los pasados 25 afos,
incluyendo carros usados, mercado informal y carros perdidos. Se estima que
actualmente existen 190.678 carros de pasajeros en uso en Ecuador. De la
misma manera se deduce que de los 374.621 carros de alquiler (liviano y/o
pesado) estan en uso 224.190 rodando actualmente en Ecuador.

En los cuadros adjuntos podremos observar, la distribucién de vehiculos
por origen de produccién, marca y ano de fabricacion. De igual manera
encontraremos una distribucion de los vehiculos por provincia. Cabe resaltar que
la informacion utilizada proviene de dos instituciones diferentes las cuales, por
ende, basan su informacion en diferentes origenes: mientras que el INEC realiza
su analisis basado en la informacién proporcionada por la matriculacion, Auto
Strategies basa sus cuadros en las ventas registradas. Fruto de esta diferencia de
perspectivas, los resultados presentan curiosas diferencias, las cuales pueden ser
explicadas con los siguientes argumentos:

» No todos los vehiculos en el Ecuador son debidamente matriculados.
» No todos los vehiculos que circulan en el Ecuador han sido registrados como

vendidos por algun importador o fabricante.



Distribucion de Vehiculos Livianos por Edad

Edad Porcentaje |Unidades
Oal 9.76 % 18,602
la2 7.38 % 14,075
2a3 9.77 % 18, 636
3a4 16.03 % 30,562
4asd 11.76 % 22,424
5a6 9.38 % 17,885
ba’7 6.17 % 11,769
7a8 S. 36 % 10,2232
8a9 5.50 % 10,496
9al0 4.04 % T;705
10a 11 2.27 % 4,336
11a12 1.55 % 2,958
Mas de 12 |11.02 % 21,008
TOTAL 100 % 190,678

Tabla No. 3



Distribucion de Camiones y Buses por Edad

Edad  |Porcentaje |Unidades
Oal 7.31 % 16,387
l1a?2 5.42 % 12,142
2ad 9.73 % 21,811
3a4 14.79 % 33,165
4as 8.72 % 19,548
5ab 7.77 % 17,42
6a’7 2.15 % 11,546
7a8 3.47 % 7,786
8a9 1.87 % 4,203
9al0 2.08 % 4,611
10all 2.69 % 6,035
11a 12 3.78 % 8,469
Mas de 12 27.21 % 61,010
TOTAL 100 % 224,190
Tabla No. 4

la informacion proporcionada por el INEC, queda de la siguiente manera:
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La distribucion porcentual de vehiculos en el Ecuador, tomando como base
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Porcentaje de Vehiculos Motorizados por Provincia

IPROVINCIA 2 PORCENTAJE
AZUAY 5.49%
BOLIVAR 0.50%
CANAR 1.65%
CARCHI 1.58%
COTOPAXI 2.20%
CHIMBORAZO 2.57%
EL ORO 3.35%
ESMERALDAS 0.76%
GUAYAS 31.49%
IMBABURA 2.62%
LOJA 1.70%
LOS RIOS 3.04%
MANABI 4.60%
MORONA SANTIAGO 0.09%
NAPO 0.16%
PASTAZA 0.17%
PICHINCHA 33.64%
TUNGURAHUA 3.88%
ZAMORA CHIMPIPE 0.10%
GALAPAGOS 0.01%
SUCUMBIOS 0.41%
TOTAL PAIS 100.00%
Tabla No. 5

Como punto importante debemos especificar cuales son las marcas de

mayor participacion en el mercado ecuatoriano:



Distribucion Porcentual de Vehiculos Livianos por Marca
(Vehiculos De O - 12 Aiios)

|LIVIANOS
SUZUKI 24.91 %
CHEVROLET | 17.81 %
FIAT 9.74 %
HYUNDAI 7.0 %
MAZDA 6.09 %
OTROS 34.15 %
Tabla No. 6

Distribucion Porcentual de Buses y Camiones por Marca
(Vehiculos De O — 12 Arios)

________|CAMIONES
CHEVROLET [31.30 %
TOYOTA 13.67 %
MITSUBISHI |8.60 %

FORD 8.09 %
NISSAN 8.02 %
OTROS 30.33 %

Tabla No. 7
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De la informacion proporcionada llegamos a las siguientes conclusiones:

Las mayores concentraciones de vehiculos se encuentran en las siguientes
provincias: Pichincha (34%), Guayas (31%), Azuay (5%), y Manabi (5%).

Los principales grupos de vehiculos de pasajeros se encuentran en carros
relativamente nuevos (0 a 6 afios), con un 64.08%, mientras que en el grupo
de vehiculos pesados o camiones 53,69% se encuentran en ese rango de
antigliedad.

En el segmento de vehiculos livianos las marcas lideres son: Suzuki (24.91%),
Chevrolet(17.81%), Fiat(9.74%), Hyunday (7.30%) y Mazda (6.09%).

En el segmento de vehiculos pesados o camiones las marcas lideres son:
Chevrolet (31.30%), Toyota (13.67%), Mitsubishi (8.60%), Ford (8.0%) y Nissan
(8.02%).

El origen de los vehiculos livianos se distribuye en los siguientes: Produccion
nacional 57,46 %, 11,92% de Korea, 9.55% de Japon, 3,75% de Republica
Checoslovaca y 3.32 % de Estados Unidos.

El origen de los vehiculos pesados o camiones se distribuye asi: Produccion
Nacional 46,43%, Japon 32,45%, 9,01% provienen de Estados Unidos.
Especial atencion llaman los modelos de vehiculos livianos suzuki Forsa,
Chevrolet Luv, Toyota Stout, Chevrolet San Remo, Fiat uno, Chevrolet Vitara,
Mazda B y 323, los cuales representan el 42.15 % de la poblacion total
vehicular en el Pais lo cual implica que es en dichos modelos de vehiculos
sobre los cuales el stock debera estar basado.

En los ultimos dos afos (especialmente en el afio 1999), a pesar de no contar
con datos estadisticos confiables podemos acotar que la importacion y venta
de vehiculos nuevos en el Pais ha tenido una impresionante disminucion, fruto
de las variaciones del tipo de cambio. Motivo por el cual dicha informacién no

afectaria en gran medida los cuadros y conclusiones descritas.

A partir de la informacion arriba descrita debemos establecer cuales son

nuestros nichos de mercado a ser considerados:
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» Vehiculos livianos de 0-6 anos (de este reporte)

Las consideraciones adicionales en las cuales se basa la eleccion de este

nicho de mercado son las siguientes:

T

”~

La informacién obtenida corresponde hasta el ano 1998, esto es, un vehiculo

de O afios en dicho reporte, actualmente posee 2 afios de servicio.

La venta de vehiculos durante el ano 1999, puede ser no considerada dentro
de nuestro estudio por su bajo nivel (debido a los niveles de devaluaciéon ya

expuestos en los antecedentes de este proyecto).

Como medida para determinar el consumo potencial de repuestos por parte de
un vehiculo, tomamos en consideracion el tiempo de garantia que cada
fabricante otorga, ya que, necesariamente durante dicho periodo el consumo
de repuestos a ser cubierto por la garantia debera ser minimo. El tiempo
estandar de garantia para un vehiculo en el Ecuador es de 1 afio 6 20.000 Km
(existe una excepcion, la cual es TOYOTA, que otorga una garantia de 5 afos 6
50.000 Km, se considera que un vehiculo promedio recorre 20.000Km en un

ano).

Adicionalmente debemos tomar en consideracion los tipos de clientes a los

cuales debemos de llegar:

i

r

.,

>
>

N
.

Sub-distribuidores.- Almacenes que se dedican a la venta al detalle
Flotas (empresas).- Grandes companias
Talleres.- o Auto servicios

Usuario final
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COMPETENCIA Y LAS OFERTAS DE MERCADO

En este punto pasaremos a describir cuales son los principales

competidores del mercado de repuestos automotrices.

Primero definiremos cuales son los diferentes tipos de repuestos:

Repuesto Original.- Es aquel repuesto manufacturado en fabricas propias
de cada marca de vehiculos, por ejemplo los motores marca Chevrolet, disenados,
fabricados y ensamblados en industrias Chevrolet. Dentro de esta categoria
también se encuentran los repuestos creados por fabricas independientes, pero
bajo las especificaciones técnicas de la marca del Vehiculo, y con un compromiso
de compra unica por parte del fabricante del carro, de hecho, al momento de salir
de la fabrica el repuesto sera embalado en cajas de la marca del vehiculo. En esta
parte del negocio es comun el uso de patentes para defender al repuesto y su

diseno.

Repuesto Genuino.- Son aquellos elaborados en las plantas
independientes detalladas en el punto anterior, bajo las mismas especificaciones
del fabricante del vehiculo, pero con la diferencia que son embaladas y
comercializadas bajo la marca de la planta no del vehiculo. De esta manera es
comun observar a repuestos genuinos con un precio de venta muy bajo, fruto del

ahorro en el pago de derechos de marca.

Repuesto Genérico.- Es aquel fabricado por fabricas independientes, sin
estar disenados para satisfacer las caracteristicas de las especificadas por el

fabricante del automovil.

Este tipo de repuestos poseen los precios mas bajos del mercado, gracias al

no pago de derechos de marca y al pobre control de calidad existente.
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Dentro del mercado de repuestos automotrices cabe destacar varios grupos
de competidores que difieren tanto en tamano como orientacion de negocio, asi
nos encontraremos con los siguientes:

» Concesionarios (casas autorizadas por marcas de vehiculos, para la venta y
distribucion de vehiculos y repuestos) distribuidores iinicamente de repuestos
originales

» Importadores de repuestos (los cuales distribuyen repuestos a los almacenes
arriba mencionados, a la vez que poseen locales propios para la venta al
detalle)

» Almacenes de repuestos con una orientacion directa hacia una marca

especifica de repuestos.

Como punto final a continuacion detallaremos cuales son los montos por
tipo de repuestos importados en el Ecuador en el ano 99 (Informacion
proporcionada por la Camara de Comercio), es a partir de esta informacion que

pasaremos a determinar cual es el potencial de mercado.



TOTAL REPUESTOS IMPORTADOS 1999

DESCRIPCION US$
ENGINE PARTS 14,977,721
SUSPENSION PARTS 5,755,882
FILTERS 5,600,617
TURBO KITS 5,160,511
BEARINGS 4,157,405
BATTERIES 2,676,202
SHOCKS AND STRUTS 2,660,149
BUSHINGS 2,533,770
OIL SEAL 2,353,225
BRAKE PARTS 1,816,015
ENGINE RINGS 1,676,986
VALVE 1,466,996
CLUTCH AND PARTS 1,451,007
POWER STEERING PARTS 1,390,826
GASKETS 1,342,768
BEARINGS 1,122,952
WATER PUMPS 1,014,812
TRANSMISION PARTS 897,084
PINIONS 851,933
INJECTORS AND OTHER 764,240
OIL PUMP 687,577
CAMSHAFT 474,154
FUEL PUMP 414,379
TIE ROD 358,517
CARBURATOR PARTS 300,810
BRAKE DRUM 300,310
BRAKE DISC 280,647
CRANKCASE 30,312
BELTS 26,103
LIFTERS 12,895
IDLER-PULLEY BELT 3,480

Tabla No. 8
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Considerando que el mercado de repuestos en el Ecuador es de US$

62.560.284 por afo, y tomando las siguientes consideraciones:
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» Mercado objetivo marcas: Suzuki, Chevrolet, Fiat, Hyunday, Mazda cubren el

65.85% de la poblacion vehicular.

» Provincias objetivo. Guayas, Pichincha, Azuay, Manabi, El Oro, Tungurahua,

Los Rios, Imbabura y Chimborazo las cuales concentran el 90.68% de la

poblacion vehicular nacional.

» El objetivo es cubrir un 5% del mercado potencial resultante con un

incremento anual del 30% con respecto al afio anterior durante los primeros 5

anos de operacion luego de los cuales se estima un incremento del 12% con

respecto al afio anterior.

US$

TOTAL MERCADO 62,560,284
FACTOR MARCAS 65.85%
41,195,947

FACTOR COBERTURA 90.68%
TOTAL MERCADO POTENCIAL 37,356,485

Tabla No. 9
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OPORTUNIDADES

El sector automotriz se consolida con fuerza econémica, debido a que es
necesario contar con el stock suficiente para satisfacer las necesidades

del cliente

Nuevo concepto de distribucion, basado en la existencia de todos los
repuestos en un mismo lugar. Cubrir todas las necesidades del cliente;
es decir no tiene que recorrer varios locales para encontrar los repuestos

gue necesita.

NAPA AUTOPARTS INTERNACIONAL posee prestigio como una empresa
formadora de técnicos, por lo que esta en capacidad de brindar asesoria

cuando el cliente lo necesita.

Posee un incremento en sus relaciones comerciales, debido a la

trayectoria de marca que le abre puertas con facilidad.

Existen pocas empresas con posiciones estratégicas claras, a diferencia

de NAPA que tiene una vision y mision claramente establecida.

Gran numero de posibles clientes, debido a sus investigaciones de
mercado y a su extensa base de datos de clientes, ademas existe un
proyecto de formar un departamento de ventas mediante €l cual se desea
abarcar todas las provincias del Ecuador ya que actualmente se abarca

las principales.

El producto que ofrece NAPA AUTOPARTS es multimarca y de excelente
calidad lo que en compania de su nuevo concepto de distribucion forman

un arma eficaz de ventas.
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4.3.- AMENAZAS

Guerra de Precios, debido a que el mercado esta constantemente
atravesando cambios en los precios, ademas es sabido que los clientes a

parte de buscar calidad buscan economia.

Existe una competencia ya establecida en el mercado ecuatoriano como

MultiRepuestos, TractoPartes, etc.

Crisis financiera global, puede repercutir en el desarrollo de la compadia

por la recesion que actualmente atraviesa el pais.

Creciente exigencia de la calidad del repuesto como elemento de decision,

es decir la calidad del producto como exigencia competitiva.

Desarrollo de productos alternativos mas econémicos

Préstamos Bancarios. Actualmente NAPA AUTOPARTS es subsidiada por
capital netamente de los accionistas, debido a la situacion del pais se hace

un poco dificil obtener créditos altos.
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S.- UNIDADES ESTRATEGICAS DE NEGOCIOS - UEN’s

Se define como Unidad Estratégica de Negocios (UEN), un area de la
organizacion que posee varios mercados externos, es decir, tiene un conjunto de

clientes con necesidades en comun.

Con esta se pueden determinar  tanto objetivos como estrategias

independientes de otras areas.

En Napa Autoparts la comercializacion de los productos se la realiza por
linea. Cada linea de producto puede tener diferentes aplicaciones en el campo
automotriz, tanto a nivel de maquinaria pesada como a nivel de automotores

medianos y/o livianos.



5.1.- CRITERIOS PARA DEFINIR UEN’s

Criterios tomados en cuenta:

A nivel de Competidores:

Aquellos que venden repuestos en general como: TractoPartes, InduAuto,
Importadora NABIA, Corasa y serian competidores de nuestras lineas BK, RR,
RAY, BRG, que incluyen amortiguadores, partes de maquinas, frenos tanto para

maquinaria pesada como liviana.
Los que venden Filtros como: MultiRepuestos, la Casa del Filtro, Filtros el Oro,
Inverneg, Freno-Seguro, ClemenCorpsa que serian la competencia fija de lo que

son nuestras lineas FIL y SFIL.

Los que distribuyen baterias en donde podriamos incluir a BOSCH, Baterias

Ecuador, Anglo, Delco. Que son la competencia de nuestra linea BAX.

A nivel de Clientes:

No se podria crear UEN’s a nivel de clientes, debido a que en el mercado de
repuestos, los clientes no son clasificados por lo que compran sino mas bien por
su categoria (bananeras, transporte, almacenes) ademas dependera también de su

status economico.

A nivel de Capacitacion de Sustitucion:

Dentro de las UEN’s definidas anteriormente, todas cumplen con las
caracteristicas de sustitucion, ya que por ejemplo: una parte de maquina marca
BRG, puede suplantar una parte de maquina marca RAY siempre y cuando ambos
tengan el mismo fin dentro del automotor, asi como un filtro de la linea FIL

pueda suplantar a uno de la linea SFI.

De esta forma podriamos definir como ejemplos:
LINEA BK, RR, RAY, etc. : Desde accesorios maultiples como

aromatizantes, adhesivos, limpiador de aire acondicionado; hasta repuestos para
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reparacion de motores como pulmones, bombas de agua, bombas de aceite, bases

de motor, partes de maquina, etc.

LINEAS FIL-SFI : Estas dos lineas se unen para formar la gran linea de
FILTROS que la empresa proporciona a sus clientes. Esta es actualmente la mas
fuerte que posee, habiendo adquirido gran ventaja competitiva tanto en precio

como en calidad.

LINEA BAX : Linea de baterias para todo tipo de automotor. También se

ha convertido en una de las lineas mas importantes.

NUEVA LINEA ENTRANTE EN EL MERCADO = IPD : Linea para
reparacion de motores Caterpillar, que incluyen : Ejes de bomba de agua,
rodamientos/baleros, juegos de juntas de reparacion y montaje. Los juego de IPD
son basando en los del tipo OEM pero incluyen piezas adicionales ara la

reparacion completa.

Desde el punto de vista de Gerencia General v de Repuestos, todas sus
linea de productos son consideradas unidades de negocios, aunque algunas de
ellas se combinan para proporcionar servicios diversos en el caso de talleres
autorizados, almacenes, y clientes varios que necesitan de diferentes tipos de

repuestos cada vez.

Partiendo de esta premisa, y considerando la mision y vision que NAPA
AUTOPARTS ECUADOR posee, se definio dirigir las unidades de negocio de la
misma manera que las lineas de productos, estableciendo de esta manera como

las UEN’s PRINCIPALES A:



FILTROS

REPUESTOS EN GENERAL,

BATERIAS

IPD (Linea presentada al mercado el 21 de Septiembre del 2000)
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5.2.-OBJETIVOS DE LAS UNIDADES ESTRATEGICAS DE
NEGOCIOS

1. Segmentar el mercado de acuerdo a los tipos de filtros, baterias y
repuestos en general que se necesiten, con el fin de llevar una
mejor rotacion de inventario, y con esto no caer en el error de

falta de stock con lo que la competencia podria tomar ventaja.

2. Con una mejor rotacion de inventario, podremos mantener
nuestros costos de tal manera que nos permita mantener
nuestros precios a nivel competitivo y brindando siempre la

garantia NAPA.

3. Lograr captacion de todos los tipos clientes posibles, que utilicen
nuestras lineas de filtros, repuestos y baterias ya sea en
maquinaria pesada y/o liviana. De la misma manera, mediante
esta linea conseguir que conozcan el producto NAPA para poder
entrar a otras unidades con paso firme, es decir, que nuestros
productos se convierta en nuestra puerta de entrada a otros

mercados y posibles nuevas lineas que ingresen.



6.- FODA

Mediante este proceso, NAPA AUTOPARTS ECUADOR definira sus
estrategias a alcanzar. Supone ademas la participacion de todos y cada uno de
los miembros de la empresa y del monitoreo constante de su gestion. En esta
parte se desea iniciar un proceso de identificacion y definicion de los principios
corporativos. Estos principios son el conjunto de valores, creencias y normas que
regulan la vida de la empresa, ademas se realizara el analisis de las fortalezas y
debilidades internas de NAPA, asi como amenazas y oportunidades que

actualmente enfrenta la institucion.

Cabe destacar los siguientes conceptos:
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7.- ACCIONES ESTRATEGICAS ) GENERICAS
BASADAS EN LA APLICACION DE LA
TECNOLOGIA DE LA INFORMACION (ITSGA’s)

Este concepto trata de transmitir la idea de acciones estandar a través de

cuya aplicacion pueden conseguirse ventajas competitivas sostenibles.

En la ultima etapa del proceso de planeacion estratégica, procedemos a
definir las acciones que permitiran instrumentar el proceso de cambio y desarrollo
estratégico en la empresa. Es en realidad una etapa sencilla de efectuar, pero que
requiere de mucha disciplina en cuanto al seguimiento que demandan las

acciones para asegurar su instrumentacion.

Existen varias clases de ITSGA’s, entre las que podemos mencionar:



ITSGA'’s relacionadas con Producto

Incrementar el contenido de informacion del producto

Personalizar el producto

Crear nuevos productos (por ejemplo, a partir de datos de ventas de otros
productos)

Combinar productos

ITSGA's relacionadas con Clientes

Trabajar para el cliente

Conseguir que el cliente trabaje para nosotros

Seleccionar clientes potenciales para determinados productos

Incrementar los costes de cambio de proveedor por parte de nuestros
clientes

Facilitar a los clientes acceso a nuestro sistema de transacciones

Acceder al sistema de transacciones de nuestros clientes

ITSGA’s relacionadas con Canales de Distribucion

Controlar el canal de distribucion

Desarrollar nuevos canales de distribuciéon

Utilizar canales existentes para otros propositos (distribuir otros
productos, etc.)

ITSGA'’s relacionadas con Proveedores

Incrementar la efectividad de nuestras relaciones con proveedores
Facilitar a los proveedores acceso a nuestro sistema de transacciones
Conseguir que el proveedor trabaje para nosotros

Acceder al sistema de transacciones de nuestros proveedores

ITSGA’s relacionadas con Actividades de la cadena de valor

Incrementar eficiencia de actividades
Acoplar actividades

Reestructurar la cadena de valor, explotando vinculos e interrelaciones
ITSGA's relacionadas de Caracter General e

Establecer nuevas practicas en el sector, llcgando a camblar su estructura
Considerar los sistemas transaccionales como fuentes de ventajas
competitivas
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7.1.-ANALISIS DE LAS ITSGA’s

Cabe mencionar que todas estas técnicas no son las unicas, sin embargo
resultan utiles para apoyar el proceso de generacion de experiencia acerca de
como determinadas actividades han sido apoyadas via Tecnologia de Informacion

o Sistemas de Informacion (TI/SI).

Es conocido por todos que las tecnologias de informacion y del Internet son

el motor que transformara el significado y alcance de cualquier actividad.

Considerando que las computadoras, en todas sus formas, son quienes
"soportan” el desarrollo tecnologico en materia de comunicaciéon (transmision de
informacion) y que Internet es la "aplicacion” mas exitosa y versatil que sobre ellas
puede correr, el concepto Computadoras e Internet (PAGINA WEB) sera el rubro
principal a tratar en esta estrategia genérica basada en la aplicacion de tecnologia

de informacion.

Las empresas lideres en todo el mundo estan orientadas hacia las
necesidades del Cliente, quien a su vez requiere informacion en forma constante.
El acceso eficiente a esa informacion es critica para la supervivencia de las

organizaciones que deben administrarla y proporcionarla.

La toma de decisiones efectivas depende de la rapidez con que se identifica
y analiza informacién importante. La existencia de metodologias innovadoras para
desarrollar ese proceso de identificacion y analisis, debe necesariamente mejorar
la ventaja competitiva de quien la aplique e incrementara su acceso a mayor

cantidad de Clientes.

El uso de Internet o el desarrollo de una pagina WEB probablemente

representa el mas grande potencial que tienen las corporaciones para desarrollar
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estrategias de negocios dentro de la globalizacién, pero también representa la
oportunidad que tienen las empresas pequenias de proyectarse como las empresas

grandes independientemente de las fronteras geograficas.

El Comercio Interactivo sera un elemento esencial para el Sistema de
Transacciones Comerciales en el Internet, el cual tendra como objetivo convertir a
navegantes y mirones ocasionales (del Internet) en clientes. El reto para las
empresas que participen en el comercio interactivo sera el de preparar la
infraestructura adecuada con constante conexion al Internet, teniendo el Web

como front-end.

Finalmente, el uso de una pagina Web es una excelente herramienta para
promover la vision, mision y los valores corporativos y asi lograr la sinergia
necesaria en este mundo de alta competitividad e indiscutible camino hacia la

globalizacion total.
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8.- PAGINA WEB

8.1.- PAGINA PRINCIPAL - HOME PAGE

BIENVERIDOS A NAPAS AUTOPRRTS - Blicrosoft internet Explarer

Este es el homepage de NAPA AUTOPARTS ECUADOR.
Muestra los links principales de la pagina de NAPA AUTOPARTS, como son:

e Productos que ofrecemos
e Tips al Consumidor
e Quienes somos

e (Contactenos
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8.2.-LINK: PRODUCTOS QUE OFRECEMOS

Lineas de Repuestos Generales

Napa Autoparts cuenia con todo tipo de rep , los mi que se i lasificados por
lineas.

En nuestras bodegas, tanto de Quito como da Guayaquil contamos con un stock de repuestos
variado que lienaré sus exp was, y podré soluci todos los problemas con su automavil,
maquinaria, etc.
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En Napa Usted puede encontrar:

Partas de maquina
Kits de reparacion de turbos
Partes de suspension
Filtros

Baterias

Partes de freno
Valvulas

Bombas de agua
Partes de Transrision
Pinones

inyectores

Bornbas de Aceite
Partes de Carburador
biscos de Freno

s Bandas
Arnortiguadores
Aceites

*® s 8 8 = &

Filtros FIL - SFI

Una de las Iineas més populares y que ha hecho que Napa se extiends con rapidez as la linea de

Filtros.
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= Las mismas aplicaciones para vehiculos.
= Los mismos estandares (famafio, forma).

Fittro de Aire Filtro de Aceite

Filtros FIL - 5F1
Unz de las ineas més poputares y que ha hecho que Napa se extiends con rapidez es la linea de
Filtros.
Los Filtros a su vez estan divididos en dos grandaes lineas : FIL y SFI, las mismas que se diferancian
de la siguiente forma :
Fit SF1

\Linea Gold (Oro) Linea Sitver (Plata)

iExcelente Calidad Buena calidad, inferior a FIL

fh:‘";gm y Pm%’f“ﬁ'ﬂ" ‘ ET?aquE ¥ prgsentacidn [Buena)

[Precio mas elevado Precio més econdmico

Esta pagina muestra los productos que ofrece Napa Autoparts




8 . 3. = LINK:

TIPS AL CONSUMIDOR

Garantia 1otal en todas las lineas de repuestos. Lievada a efecto con el soporte de NAPA intemacional, permite
ofrecer al usuario final una garantia total contra defecto de fabricacién hasta un afio después de haber sido
efectuada la compra del repuesto.

Catélogo computanizado de repuestos, futo de los 75 afios de experiencia que NAPA posee, lo cual permite una
rapida identificacion de las piezas necesarias para la reparacion de cualquier vehiculo.

Encargo de rep , una vez id do el producto necesario, y de no encontrarse aﬁ stock, puede efecluarse
una importacién del mismo de manera rapida y eficaz.

Repuestos multimarca y multipropdsito. Napa Autoparts Ecuador, pretende ser un proveedor total de sus clientes,
gracias a la vanedad de lineas de productos que disinbuye.

* Las mismas aplicaciones para vehiculos.
» Los mismos estdndares (tamafio, forma).

Fikros Bandas Sistoina e Fronvs

Esta pagina

proveedores.

muestra cierta informacion relacionada con la empresa
como la garantia que ofrece, sus repuestos e informaciéon de los




83

8.4.-LINK: QUIENES SOMOS
8.4.1.- COMO NACIMOS

e e e e S et o

Quienes Somos

-E-Hal!'lﬂﬂﬂl El‘i

Coémo Nacimos
NAPA AUTOPARTS ECUADOR nace con la firme idea de crear una red de
distribucién de repuestos y equipos de alto nivel. Las motivaciones gue llevaron a
creer en este negocio se resumen de la siguisnie manera
1. Sibien es cierlo Ecuador es un pais en vias de desarollo, posee un allo
potencial de ventas de repuestos. Las importaciones de vehiculos tenian ya 4
afios abiertas, por lo que todos éstos vehiculos modemos necesitarian de un

proveedor de repuestas. =
2. No exislia en el pais un proveedor de repuestos multimarca. E
3. Los empresarios reunidos poselan amplia experiencia en la comercializacién E

da repussios, conocian los procesos y ambitos de Ia importacin y
comercializacion de los mismos.

4. Disponibilidad inmediata de capilzl. El dnico proveedor que cumplia con todas
las expectativas es NAPA AUTOPARTS INTERNACIONAL, la més grande
cadena de distribucion de repuestos y equipos en los Estados Unidos y Centro
AMErca.

Posee informacion relacionada con los antecedentes de NAPA
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8.4.2.- SALIMOS AL MERCADO

Salimos al Mercado

EI B de Mayo de 1999 luego de una gran publicidad 1anto por periédico coma por radio
NAPA AUTOPARTS ECUADOR inaugura su primer local en el Guayaquil, a la que
invitan a grandes personalidades del medio.
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El8 de Diciembra de 1999, en Quito abre sus puertas |a primera sucursal, con una
estructura parecida a la de Iz Matriz Guavaquil y compartiendo la misma ideologf:

@ : 2

NAPA AUTCPARTS ECUADOR tiene bien definidas su MISION y VISION, siendo
importante ponerla al conocimiento de todos sus clienles .

Informacion sobre el lanzamiento de NAPA al mercado ecuatoriano.




8.4.3.- NUESTRA MISION

Nuestra Mision

Cadena de distribucién de repuastos y equipos
+
Producto de Calidad

+
Fuerza laboral en constante desamollo
+
Mercado fuerte y en progreso
+
Servicio y soporte al cliente
Crecimiento rentable y continuo
"Ser la mejor cadena de distribucion de repuestos y equipos de
axcelente calidad mediante, una estructura laboral preocupada de
su constante desarrolio personal y orientada a un mercado

automotriz fuerte y en progreso con un servicio y soporte al cliente

como medio para asegurar una operacion remtable y en continuo
crecimlento.”

86

Presenta la mision de NAPA AUTOPARTS ECUADOR
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8.4.4.- NUESTRA VISION

b__._*_ P —

Quienes Somes

0 D R 2 A 5 L

Nuestra Vision ?
La vision empresarial es un eslado permanente para comunicar la naturaleza de la =
exislencia de ka organizacion en términos de proposito, slcance y liderazgo "
competitivo, provee el marco que regula tanto las relaciones de la empresa con sus

principales clientes ¥ proveedores, como con el establecimiento de los principales

objelivos estratégicos en téminos de crecimiento y rentabilidad

" Ser ka mejor cadena de distribucion de ¥ equipos en el Ecaador y
otros mercados dnndempoﬂ'b!e laborar”

32 R P e

Presenta la vision de NAPA AUTOPARTS ECUADOR




88

8.4.5.- TRAYECTORIA NAPA AUTOPARTS
INTERNACIONAL

Trayectoria Napa Autoparts Internacional

MNAPA, fue fundada en el aflo de 1925 para satisfacer la crecienle necesidad de un
sistema de distribucidn de repuestos de clasa mundial. Para entender que tipo de
organizacion es, basta con observar con la descripcion que hace de si misma:
“La mas grande cadena de distribucion de repaestos automotrices del mumdo™
Por servir a sus clientes mejor de lo que nadie mas puede hacero por mes da 70
Afios, en calidad, servitio y garantia, NAPA se ha convertido en el lider de [a industria,
dejando como precedente que la fortaleza de NAPA no tiene rval.

A su disposicién se encuentran;
a Més de 6.200 tiendas NAPA AUTO PARTS
s /1 Centros de Distribucién
s 9.000 Centros de Reparacidn NAPA y
* varios mecdnicos certificados por la ASE.

Una de las pnncipales fortalezas que posee el sistema NAPA es la combinacidn de
un poder nacional de compra, recursos para entrenamiento y una fuerte red de
distrbucion con tiendas independientes y comprometidas con el sist

La mayoria de las tiendas NAPA AUTO PARTS y todos los NAPA AutoCare Centers
pertenecen a duefios locales, y de adminisiracién propia, con lo que se crea un
tremendo impacto en las dades donde se o Han. b

El espiritu de NAPA esta basado en algunos principios muy tangi or a
crear el respelo y lealtad que los clientes necesitan.
= Productos de calidad, que cumplan o excedan los estandares de los equipos
originales
¢ Personal experio y orientado al servicio
¢ El mas grande inventario de [a industria
« Precios muy compelitivos ¥

Presenta informacion de la trayectoria de NAPA INTERNACIONAL
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8.4.6.- NAPA .-
NATIONAL AUTOMOTIVE PARTS ASSOCIATION

Dy Mewi Page 1. Miciosolt meret Explar

NAPA .- Natfonal Automotive Parts Assoclation
NAPA es actualmente una asociacitn y hay cuatro comparifas que son miembros de
la misma. Las compariias asociadas poseen y manejan los Centros de Distnbucion
NAPA los cuales a su vez proveen a las tisndas Napa.

Companias Asociadas de NAPA:
= Genuine Parts Company
¢ Quaker City Motor Parts
¢ Britain Brothers
o NAPA Hawai

Ofrece datos de la cadena NAPA y de las compaiiias asociadas.
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8.4.7.- SISTEMA DE DISTRIBUCION DE NAPA

Quienes Somos

s AT A S A e R e o B,
R S R N R D e =

Sistema de Distribucion de NAPA

Dentro de los Estados Unidos el sistema de distribucion de NAPA esta sustentado en
mas de B.300 tiendas NAPA AUTO PARTS las cuales son atendidas a su vez por 71
Centros de Distribucitin NAPA (usualmente llamados D.C°8): Fuera de Estados
Unidos, los repuestos NAPA, son distribuidos en el Caribe, Canada, México, Centro y
Sudameérica.

Mas de 50 fabricantes certificados proveen a los D.C's NAPA con repuestos
automotrices Ivanos y pesados, rep para equipo agricola y marino, ademds de
pintura, herrami , equipos y ac ins.

« Fabricante

« DC's

= Tiendas

¢ Clientes

Muestra la forma en que opera el sistema de distribucion de NAPA, es
decir la forma en que distribuyen sus repuestos a los clientes.
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8.4.8.- TIENDAS NAPA AUTOPARTS

e P —. A A 18 AR NSt b iy

S U O O

Tiendas NAPA AUTO PARTS

MAPA np es una organizacion de franquicias. La mayoria de las fiendas NAPA, son de
duefins indapendientes y son operadas bajo un acuardo de “handshake® entre al
duefio de la tienda y los Centros de Distribucion NAPA. Las Tiendas NAPA son el
corazin del sisterna de distribucion.

Informacién relacionada con las tiendas NAPA AUTOPARTS, su forma de
operacion.
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8.5.-LINK: CONTACTENOS

Matriz Guayaquil
Km. 5 via Daule
Telf: (593-4} 354700
Fax: (593-4) 353502
e~ mail: napagyedecnst.ec




Sucursal Quito
10 de Agosto y Maflosca
TelF: (593-2) 264003 264002
Fax (593-2) 264003 264002 ext 114

e-mail: napavici@ecnet.ec

93

Ofrece informacion tanto de la sucursal de NAPA Guayaquil como la de

Quito.
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9.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Después de haber finalizado con el desarrollo de la planeacion estratégica,
y de haber especificado claramente que la Tecnologia de Informacion es una
herramienta valiosa para cumplir las estrategias corporativas ya que tiene como

objetivo ademas de apoyarlas, ayudar a definirlas.

Tal vez, lo mas dificil que enfrenta una empresa que desea introducir o
mejorar la Tecnologia de Informacion es la falta de una estrategia corporativa
clara; sin ésta, es muy facil equivocarse e invertir grandes cantidades de dinero
en aplicaciones que no tienen ninguna funcionalidad estratégica para la

organizacion.

Lo mas importante es tener la conviccion de que podemos competir si
tenemos una estrategia clara que nos dé una direccion correcta hacia el futuro, y
en segundo lugar, tener las herramientas que nos apoyen a lograr esta estrategia.

El punto aqui es que, para mantener una posicion estratégica hay que ser
bueno en una serie de actividades complementarias entre si, que son las que al

final nos diferencian de los demas e instan a los consumidores a escogernos.

Como podemos ver existen oportunidades en cada uno de los componentes
de la TI para apoyar la estrategia corporativa, pero mas aun, podemos concluir
que sin una tecnologia de informaciéon adecuada que apoye la estrategia, una

empresa no podra competir en el mundo globalizado.

En conclusion, dentro de todas las oportunidades y amenazas que fueron
previamente establecidas durante el analisis realizado, es necesario mencionar
que NAPA AUTOPARTS posee caracteristicas que la diferencian de la competencia
como por ejemplo: la diferenciacion del producto NAPA y la garantia que éste
ofrece, ademas de la excelente forma de distribucion con la que cuenta

actualmente.



Para que la empresa logre alcanzar todas sus metas y objetivos es necesario
que considere el cumplimiento de las sugerencias realizadas, para de esta manera

lograr convertir a esas amenazas y debilidades en fortalezas y oportunidades.

Por ultimo, es importante hacerle ver a los gerentes corporativos que
cuando piensen en desarrollar su estrategia empresarial y quieran que sea
duradera, es de suma importancia la incorporacion de una estrategia tecnologica

que pueda difundir las ventajas competitivas con las que la empresa cuenta.
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11.2.- CUESTIONARIO DE AUDITORIA
INTERNA

Auditoria Gerencial

Planificacion

[

9.
10.
13-

12,
13.
14.

15.

16.

. ¢Se ha definido una metodologia para realizar la planeacion de empresa? SI

¢La compania utiliza el enfoque de gerencia estratégica para la toma de
decisiones corporativas? SI

. ¢Se ha analizado la cultura corporativa? ¢Se conocen los valores y creencias

gque regulan la vida organizacional? SI

¢Se ha realizado una auditoria interna de la organizacion? NO

¢Se conoce a la competencia, su capacidad, objetivos y estrategias? SE
CONOCE A LA COMPETENCIA Y TODOS LOS PRO Y LOS CONTRA DE LA
MISMA.

. ¢La organizaciéon observa y pronostica las tendencias relevantes en el entorno

econoémico, social, tecnolégico, geografico, demografico, politico y legal? SI

. ¢La empresa analiza y anticipa las necesidades de los principales clientes,

proveedores, distribuidores, acreedores, accionistas y empleados? DE MANERA
GENERAL SI, SOBRE TODO DE LOS CLIENTES, DISTRIBUIDORES,
PROVEEDORES Y ACCIONISTAS.

. ¢Hay claridad con respecto a las fortalezas y debilidades de la empresa? EN

VISTA DE QUE TIENE POCO TIEMPO, ES FACIL CADA CIERTO TIEMPO
ANALIZAR LAS DEBILIDADES (PARA LUCHAR CONTRA ELLAS) Y
FORTALEZAS (PARA CONVERTIRLAS EN VENTAJAS COMPETITIVAS)

¢La compania tiene una vision definida y divulgada? SI

<La compania ha definido su misiéon en forma explicita? SI

¢La empresa ha precisado objetivos y estrategias globales? SE HAN
DEFINIFIDO OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS PERO DE MANERA GLOBAL, Y
AUNQUE SABEMOS A DONDE QUEREMOS LLEGAR, AUN NO EXISTEN
ESTRATEGIAS PUNTUALES.

¢La organizacion ha establecido objetivos y estrategias funcionales? SI

¢Se han definido metas, politicas y planes de accion en la empresa? SI

¢El plan estratégico ha sido difundido ampliamente en la compania? DEBIDO
A QUE NO EXISTEN ESTRATEGIAS PUNTUALES, NO SE HA PODIDO
DIFUNDIR INTERNAMENTE EN LA COMPANIA.

¢La empresa evalua los resultados de la ejecucion de la estrategia? DE
MANERA GENERAL Y GLOBAL SOLAMENTE, NO SE PUEDE HACER OTRO

TIPO DE EVALUACION DEBIDO AL PUNTO MENCIONADO ANTERIORMENTE.

¢Se han definido indicadores de gestion? SI

Organizacion

1.
2.
3.

¢Es clara la estructura organizacional de la empresa? SI
¢Existe un organigrama explicito? SI
cTodo el personal conoce con claridad sus funciones? SI
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4., ¢Todo el personal conoce con claridad sus responsabilidades? SI
¢cTodo el personal conoce con claridad el método para realizar sus tareas?
SI EXISTE LA INSTRUCCION NECESARIA PARA QUE CADA UNO REALICE
SUS TAREAS ADECUADAMENTE, Y DE IGUAL FORMA EN OCASIONES,
SOBRE TODO CUANDO ES NECESARIO PARA QUE HAGAN LAS TAREAS
QUE DEBERIAN CORRESPONDERLE A OTRAS PERSONAS Y/O
DEPARTAMENTOS.

5. ¢La estructura facilita la iniciativa del personal? SI

6. ¢La estructura organizacional favorece el logro de los objetivos individuales e
institucionales?
EN LA MAYORIA DE LOS CASOS SI, YA QUE EXISTE LIBERTAD DE
ACTUACION, PERO EN OTROS, QUE SON POCOS, SE EVIDENCIA
AUTORITARISMO QUE AUN LA DIRECTIVA NO HA PODIDO CONTROLAR.

7. ¢La estructura organizacional es adecuada a las estrategias organizacionales?
SI

8. ¢Estan definidos en forma clara los rangos de control de los jefes de la
organizacion? SI

9. ¢Estan agrupadas en forma clara los rangos de control de los jefes de la
organizacion? Sl

10.¢Estan agrupadas en forma adecuada las actividades por afinidad? SI

11.¢Se asigna un administrador por departamento? SI

12.¢El administrador de un departamento tiene la autoridad necesaria para
cumplir con sus objetivos? Sl
DE MANERA GENERAL CADA ADMINISTRADOR DEPARTAMENTAL TIENE LA
AUTORIDAD SUFICIENTE, DEJANDO CIERTO RANGO DE DEPENDENCIA
QUE EN OCASIONES NO LE PERMITE ACTUAR.

13.¢La estructura organizacional favorece la coordinacién entre las funciones de
la empresa? SI

14.¢Se encuentran establecidos sistemas de autoridad e informacion? SI

15.¢Estan las funciones de staff presentadas en forma adecuada en el
organigrama? Sl

16.¢Se han definido sistemas de control y evaluacion? NO

17.¢La estructura organizacional es flexible? Se adapta a nuevas circunstancias?
La estructura tiene la capacidad para responder a cambios internos y
externos? NO EXISTE UNA FLEXIBILIDAD COMPLETA, PERO ES ADAPTABLE
A CAMBIOS CUANDO SE LO AMERITA.

18.¢Son claros los procesos organizacionales? SI

Direccion

1. ¢Existe una clara definicion de funciones? SI

2. ¢La toma de decisiones es agil y oportuna? LA MAYORIA DE LAS VECES LO
ES, PERO EN ALGUNOS CASOS EXISTEN RETRASOS QUE OCASIONAN
PROBLEMAS TANTO INTERNOS COMO EXTERNOS.

3. ¢El proceso de coordinacion es eficiente y efectivo? NORMALMENTE SI, PERO
EN OCASIONES POR NO TENER CLAROS LOS OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS
NO EXISTE UNA COORDINACION ADECUADA ENTRE VENTAS Y
ADMINISTRACION, PERO SE LOGRA SALIR DE LOS BACHES A TIEMPO.
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4. ¢Existen mecanismos para realizar el control de gestion? NO,
DEFINITIVAMENTE AUN NO EXISTEN MECANISMOS DE CONTROL.

5. ¢El sistema de evaluacion es conocido por toda la organizacion? NO, NO
EXISTE SISTEMA DE EVALUACION DE PERSONAL UNA VEZ QUE YA SE
ENCUENTRA LABORANDO.

6. ¢La organizacion cuenta con gerentes lideres? SI, SOBRE TODO EL GERENTE
GENERAL. EL GERENTE DE REPUESTOS Y CONTRALOR DE LA COMPANIA
ESTAN ADOPTANDO NIVEL DE LIDERES, PERO AUN NO LLEGAN A ESTE
PUNTO.

Siente la organizacion el liderazgo de sus gerentes? GENERALMENTE SI.

7. ¢Existe un proceso de delegacion o en cambio es una organizacion
centralizada? NO ES UNA ORGANIZACION CENTRALIZADA, AL CONTRARIO,
EXISTE PROCESO DE DELEGACION, SOBRE TODO A NIVEL
ADMINISTRATIVO.

8. ¢Cuales son los niveles de empoderamiento?

PRESIDENTE

GERENTE GENERAL

GERENTE DE REPUESTOS, CONTRALOR
JEFES DEPARTAMENTALES

9. ¢Estan definidos los niveles de responsabilidad? SI

10.¢El proceso de comunicacion es eficiente y efectivo? GENERALEMENTE SI,
PERO EXISTEN ALGUNOS DEPARTAMENTOS QUE OCASIONAN
CONFLICTOS CON EL RESTO POR FALTA DE COMUNICACION Y
COORDINACION ADECUADA.

11.¢La comunicacion fluye agilmente de arriba - abajo y viceversa? SI, YA QUE
EXISTE APERTURA ENTRE NIVELES JERARQUICOS.

12.¢La gerencia utiliza un estilo participativo? SI

Personal

1. ¢La organizacion cuenta con un departamento de personal o recursos
humanos? NO EXACTAMENTE, EXISTE UNA PERSONA QUE REALIZA ESTA
LABOR SOLO AL MOMENTO DE HACER PRUEBAS PARA CONTRATAR
PERSONAL, PERO QUE DE RESTO NO CUMPLE CON LAS FUNCIONES DE
UN DEPARTAMENTO DE RECURSOS HUMANOS.

2. ¢Se utiliza un proceso para la seleccion del personal?. Existe un proceso de
induccion del personal? Sl

3. ¢El personal de la empresa esta altamente motivado? EN REALIDAD NO,
PERO EXISTE UN SENTIMIENTO DE “LLEVAR LA CAMISETA PUESTA” QUE
HACE QUE EL TRABAJO SEA HECHO DE LA MEJOR MANERA.

4. ¢Los empleados pueden satisfacer sus necesidades individuales en la
organizacion? SI
Se ofrece capacitaciéon al empleado? SOLO EN LO QUE RESPECTA AL AREA
DE VENTAS.

5. ¢Es alta la satisfaccion del trabajo? NO A TODO NIVEL, YA QUE LOS

SUELDOS NO LO PERMITEN ASI.
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6. ¢La organizacion ofrece sistemas de incentivos y sanciones? DE VEZ EN
CUANDO SE OFRECEN INCENTIVOS POR TRASPASAR PRESUPUESTO DE
VENTAS, PERO ESTO NO SE DA SEGUIDO.

7. ¢Son bajas las tasas de ausentismo en la empresa? SI

8. ¢Se han identificado los grupos informales en la organizacion? SI
Son favorables para la compania? SON INDEFERENTES, YA QUE CUMPLEN
CON NIVELES DE RESPONSABILIDAD Y TRABAJO NORMALES.

9. ¢La empresa cuenta con un sistema de evaluacion de desempeno? NO

10.:Existe un plan de carrera? NO

11.¢La organizacion cuenta con un codigo de ética? SI, PERO MAS BIEN ESTE SE
ENCUENTRA SOBRE-ENTENDIDO, YA QUE NO EXISTE DOCUMENTO
ESCRITO.

12.2Se promueve al empleado dentro de la compania? NO

13.¢Son adecuadas las condiciones fisicas del ambito en el cual se desempena el
empleado? SI

14.:Existe un sistema adecuado de descripcion de funciones? SI

15.¢La empresa tiene un sistema de administracion de salarios? SI

16.¢Se han establecido procedimientos para presentar reclamos y quejas? NO

17.¢Se han definido politicas disciplinarias en la organizacion? EXISTE UN
REGLAMENTO INTERNO, PERO QUE AUN NO HA SIDO DIFUNDIDO
CORRECTAMENTE.

18.:Son buenas las relaciones del sindicato con la empresa? NO HAY SINDICATO

Control

1. ¢Se han definido los objetivos del control? SOLO DE MANERA IMPLICITA.

2. ¢Se han definido parametros para confrontar los resultados organizacionales
en las distintas areas? NO

3. ¢La empresa maneja sistemas de control de gestion? NO

4. ¢La compaiia maneja sistemas de control operativos? NO

5. ¢La organizacion tiene sistemas eficientes y efectivos de control financiero, de
ventas, inventarios, gastos, produccion, calidad y gerenciales? LA EMPRESA
CUENTA CON SISTEMAS INFORMATICOS QUE DAN RESULTADOS DE
ROTACION DE INVENTARIO POR EJEMPLO, ASI COMO NIVELES DE
VENTAS, ETC., PERO NO EXISTE UN SISTEMA ADMINISTRATIVO QUE HAYA
ESTIPULADO PROCEDIMIENTOS DE CONTROL.

6. ¢Los sistemas de control de la organizacion son exactos, completos y efectivos?
NO, PORQUE NO EXISTEN.

7. ¢La informacion sobre el desemperio es exacta, oportuna, objetiva y clara? NO

8. ¢Se han establecido normas y métodos para medir el desempeno? NO

9. ¢El control se adecua a la realidad organizacional? NO

10.¢Cual es el costo de los sistemas de control? NO EXISTEN.

11.¢Los sistemas de control son flexibles? NO EXISTEN.
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Auditoria Financiera

1. ¢Puede la empresa cumplir con sus obligaciones exigibles en el corto
plazo?
SI PODEMOS CUBRIR NUESTRAS OBLIGACIONES A CORTO PLAZO YA
QUE SEGUN RESULTADOS DE NUESTROS INDICES FINANCIEROS
LIQUIDEZ Y PRUEBA ACIDA NOS DA UN RESULTADOS MAYOR A 1,
QUE QUIERE DECIR EN EL CASO DE LIQUIDEZ QUE EL TOTAL DE
NUESTROS ACTIVOS CORRIENTES ES MAYOR A NUESTRAS
OBLIGACIONES EN UN 9.985 QUE ES UN RESULTADO SUMAMENTE
ALTO. EN EL CASO DE LA PRUEBA ACIDA QUE SOLO SE CONSIDERA
ACTIVOS DE LIQUIDEZ INMEDIATA EL RESULTADO TAMBIEN FUE
MAYOR A 1, LO QUE SIGNIFICA QUE SIN TOCAR INVENTARIO Y LOS
PAGOS ANTICIPADOS Y TAN SOLO CON NUESTRA CARTERA
PODRIAMOS CUBRIR NUESTRAS OBLIGACIONES A CORTO PLAZO.

2. ¢Cual es la calidad de los pasivos y activos de corto plazo?
LA CALIDAD DE LOS ACTIVOS A CORTO PLAZO ES DE LIQUIDEZ
INMEDIATA, COMO POR EJEMPLO BANCOS, INVENTARIOS Y
CARTERA; QUE SERVIRIAN PARA UN CASO EMERGENTE
LA CALIDAD DE LOS PASIVOS A CORTO PLAZO NO ES DE
DESEMBOLZO INMEDIATO, YA QUE NOS MANTENEMOS CON
CREDITOS DIRECTO A PROVEEDORES Y A PLAZOS COMODOS Y
PAGADEROS DE ACUERDO A NUESTROS FLUJOS SEMANALES Y
MENSUALES.

3. ¢Cual es la rentabilidad del negocio? Como ha evolucionado?
LA RENTABILIDAD DEL NEGOCIO SOBRE NUESTROS ACTIVOS ESTA
DEBAJO DE LA TASA PASIVA DEL MERCADO. ESTO SE DEBE A QUE
LA EMPRESA ES NUEVA EN EL MERCADO Y RECIEN SE ESTA
ASENTANDO EN EL PAIS, PERO CON EL POCO TIEMPO QUE
TENEMOS LAS VENTAS SE HAN INCREMENTADO EN UN
PORCENTAJE NO ESPERADO COMPARADO CON LA SITUACION
ECONOMICA QUE ESTA VIVIENDO NUESTRO PAIS ACTUALMENTE.
CABE RESALTAR QUE AUN VIVIENDO DICHA SITUACION
ECONOMICA Y SIENDO OPTIMISTA A LA INVERSION QUE SE HA
REALIZADO EN EL NEGOCIO SE HA ABIERTO UNA SUCURSAL EN
QUITO, QUE ESTA CRECIENDO MAS ALLA DE LO ESPERADO EN LAS
PROYECCIONES.

4. ¢Cuales son las estrategias de apalancamiento financiero?
NUESTRA ESTRATEGIA DE FINANCIAMIENTO AL COMENZAR FUE
CON PRESTAMOS DIRECTOS DE LOS ACCIONISTAS POR MOTIVO
QUE NO SE QUERIA TENER DEUDA ALGUNA CON EL SISTEMA
BANCARIO, PERO EN ESTOS MOMENTOS LA EMPRESA SE ESTA



112

AUTOFINANCIANDO POR MEDIO DE LAS COBRANZAS QUE SE DAN
POR LAS VENTAS MENSUALES QUE REALIZA LA COMPANIA.
POSTERIORMENTE EN CASO DE HABER UN DEFICIT EN NUESTROS
FLUJOS, NUESTRO FINANCIAMIENTO YA SERIA A TRAVES DEL
SISTEMA BANCARIO.

. ¢Es eficiente y efectiva la empresa en el uso de sus recursos?

LA EMPRESA SI HA SIDO EFICIENTE CON SUS RECURSOS YA QUE
SE TRATA DE OPTIMIZAR LOS COSTOS A LO MAS BAJO POSIBLE, Y
MANEJANDONOS CON FLUJO DE CAJA Y EFECTIVO PARA EL MEJOR
USO DEL DINERO DEL QUE ESTAMOS DISPONIENDO POR
NUESTRAS VENTAS.

. ¢La empresa ha mantenido su posicion financiera en el sector?

LA CIA. REPARSA SI HA MANTENIDO SU POSICION FINANCIERA EN
EL SISTEMA BANCARIO Y COMERCIAL YA QUE EN EL TRANSCURSO
DE ESTOS MESES NUESTROS SALDOS PROMEDIOS HAN IDO
AUMENTANDO DE MANERA SUBSTANCIAL POR MEDIO DE LAS
VENTAS QUE SE HAN IDO INCREMENTANDO POCO A POCO PESE A
LA SITUACION FINANCIERA-ECONOMICA QUE ESTA SUFRIENDO
NUESTRO PAIS.
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Auditoria de Mercadeo

. ¢Cémo ha evolucionado la participacion en el mercado de la compania? DE

ACUERDO AL TIEMPO QUE LA COMPANIA LLEVA EN EL MERCADO, SU
PARTICIPACION HA IDO EVOLUCIONANDO DE MANERA FAVORABLE, YA
QUE CADA VEZ SE DA A CONOCER MAS TANTO POR SU ATENCION AL
CLIENTE COMO POR LOS PRODUCTOS QUE DISTRIBUYE Y LAS
IMPORTACIONES EMERGENTES QUE REALIZA PARA SATISFACER AL
CLIENTE.

¢Cual es el mercado objetivo de la empresa? SU MERCADO OBJETIVO ESTA
BIEN MARCADO EN : EMPRESAS CON MAQUINARIA PESADA Y LIVIANA,
TALLERES AUTOMOTRICES, ALMACENES DE RESPUESTOS,
COOPERATIVAS DE TRANSPORTE, USUARIO FINAL.

¢Cual es la efectividad de la fuerza de ventas, comisionistas y/o
distribuidores? Es superior a la competencia? AUNQUE SOLO TENEMOS
POCO MAS DE UN ANO EN EL MERCADO, LA FUERZA DE VENTAS DE NAPA
Y SUS CADENAS AUTORIZADAS SE ENCUENTRAN MUY IDENTIFICADAS
CON EL PRODUCTO Y CON LOS CLIENTES, POR LO QUE SU EFECTIVIDAD
ES BUENA Y COMPROBABLE, AUN EN ESTA EPOCA DE RESECION.

¢La fuerza de ventas es suficiente para lograr los objetivos de la empresa? Es
suficientemente calificada? COMPLETAMENTE CALIFICADA, Y
CONSTANTEMENTE SE PREPARA CON CURSOS DE ENTRENAMIENTO
DICTADOS POR PERSONAL DE NAPA INTERNACIONAL.

¢Qué clase de motivacion y capacitacion recibe el personal de ventas? LA
MOTIVACION SON COMISIONES POR VENTAS COBRADAS, Y SI TRASPASAN
SU CUPO MENSUAL DE VENTAS PUEDEN LLEVAR UN TELEVISOR O ALGUN
ELECTRODOMESTICO PEQUENO. CAPACITACION, LA MENCIONADA
ANTERIORMENTE QUE LA DICTA DIRECTAMENTE PERSONAL
ESPECIALIZADO DE NAPA AUTOPARTS INTERNACIONAL.

¢Es suficiente lo que se ofrece en la actualidad? SE ESTAN BUSCANDO
NUEVAS OPCIONES A NIVEL DE VENTAS, ES DECIR, NUEVOS REPUESTOS
QUE NECESITAN LOS CLIENTES, PERO HASTA AHORA TENEMOS
ABASTECIDO NUESTRO MERCADO, AUNQUE EXISTEN PROBLEMAS EN LA
ROTACION DE NUESTRO INVENTARIO.

¢Qué se le exige a un vendedor? ACTITUD POSITIVA, INICIATIVA, VENDER
TODOS LOS PRODUCTOS (NO SOLO UN GRUPO).

¢Se utiliza la venta personal? SI, TANTO A NIVEL DE MOSTRADOR COMO
CON LOS VENDEDORES DE CAMPO.

¢Se utilizan distribuidores? Como es la relacion con ellos? La distribucion es
exclusiva? SE ESTA QUERIENDO PROFUNDIZAR EN ESE CAMPO, AUNQUE
EN MACHALA YA SE TIENE UNO EXCLUSIVO, Y SE ESTA AVANZANDO BIEN.
¢Cuales son los objetivos y estrategias de distribucion? SE TIENEN
DEFINIDOS DE MANERA GLOBAL, TANTO LOS OBJETIVOS COMO LAS
ESTRATEGIAS, ES DECIR, SE TRABAJA CON METODOLOGIA DE VENTAS Y
APLICANDO LA MISION Y VISION, PERO NO EXISTEN DE MANERA
PUNTUAL.
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11.¢Se fijan cuotas de ventas. Hay criterios claros y explicitos con los cuales se
fijan estas cuotas? SI, SE FIJAN DE ACUERDO AL PRESUPUESTO GENERAL
DE LA COMPANIA Y DE ACUERDO AL PUNTO DE EQUILIBRIO.

12.¢Se realizan investigaciones de mercado? ¢Cuales son sus objetivos? SI,
SOBRE TODO A NIVEL DE PRECIOS Y CALIDAD. EL OBJETIVO PRINCIPAL
ES PODER DAR MAS CONVENIENCIAS AL CLIENTE DE MODO QUE
PREFIERA NAPA A OTRO PROVEEDOR.

13.¢Se realiza publicidad? ¢Sus objetivos estan especificados? ¢Cuales son las
estrategias? ¢Cuales son los medios? SI SE REALIZA PUBLICIDAD, HASTA
AHORA POR PERIODICO Y RADIO, PERO DESDE EL MES DE SEPTIEMBRE
SERA POR TELEVISION, SOBRE TODO EN PROGRAMAS DEPORTIVOS. EL
OBJETIVO PRINCIPAL DARNOS A CONOCER NACIONALMENTE Y ENFATIZAR
EN LA CALIDAD DE NUESTRO PRODUCTO.

14.¢Se cuenta con personal de relaciones publicas? ¢Es efectivo su
funcionamiento? PERSONAL ESPECIFICO PARA RELACIONES PUBLICAS, NO;
PERO LOS VENDEDORES DE CAMPO REALIZAN ALGO DE ESTA LABOR Y
HASTA AHORA HA SIDO EFECTIVO.

15.¢Se hacen promociones? Se han definido criterios especificos para manejarlas?
SI SE REALIZAN PROMOCIONES EN LINEAS ESPECIFICAS QUE DURAN
CIERTA CANTIDAD DE TIEMPO, Y ESTAS ESTAN BASADAS EN
DESCUENTOS. EL CRITERIO ES DE ACUERDO A LO QUE MAS-MENOS SE
MUEVE PARA VER QUE PRODUCTOS SALEN A PROMOCION.

16.¢Se realiza competencia en precios? ¢Con qué criterios se maneja el concepto
precio? ¢Existen politicas objetivas y estrategias especificas? SI EXISTEN
COMPETENCIA EN PRECIOS (BASADAS EN LA INVESTIGACION DE
MERCADO), PERO SOBRE TODO LOS PRECIOS SE MANEJAN DE ACUERDO
A ESTANDARES QUE NACEN DE LOS PRECIO DE NAPA INTERNACIONAL, ES
DECIR, DE NUESTRO PROVEEDOR.

17.¢Que se sabe del manejo del precio de la competencia? LO NECESARIO PARA
PODER ENTRAR EN UNA COMPETENCIA.

18.¢Cual es la elasticidad del precio? SE MANEJAN POLITICAS DE DESCUENTO
POR CONTADO Y/O VOLUMEN.

19.¢Se ofrecen descuentos, deducciones y/o créditos? SI.

20.¢Cuales son los canales de distribucion? DIRECTAMENTE AL CONSUMIDOR
FINAL, VENTA AL POR MAYOR, VENTA AL POR MENOR.

21.¢Cual es la cobertura de la organizacion? AL MOMENTO ES GUAYAS,
ALGUNAS PROVINCIAS DE LA COSTA, PICHINCHA, Y ESTAMOS QUERIENDO
LLEGAR A NIVEL NACIONAL Y POSTERIORMENTE ABARCAR TODO
MERCADO NO EXPLORADO POR NAPA EN PAISES LATINOS.

22.¢Cual es el indice de satisfaccion del cliente interno y externo? CLIENTE
INTERNO : 70% DE SATISFACCION (INCONFORMIDAD EN FACTOR
ECONOMICO), CLIENTE EXTERNO : 85% DE SATISFACCION (FALTA DE
STOCK POR MALA ROTACION DE INVENTARIO)

23.¢Cuales son las politicas en cuanto al servicio técnico y/o comercial se refiere?
SE TIENEN POLITICAS BIEN ESTABLECIDAS QUE SE CUMPLEN CUANDO SE
TRATA DE ASESORAR AL CLIENTE EN QUE REPUESTOS NECESITA, POR
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EJEMPLO EL CORRECTO USO DE CATALAGOS TANTO IMPRESOS COMO EL
SISTEMA, VISITAS TECNICAS DE SER NECESARIO, ETC.

24.¢.Qué tipo de garantias tiene el cliente? LA GARANTIA DE FABRICA QUE
OFRECE NAPA INTERNACIONAL Y LOGICAMENTE NOSOTROS (GARANTIA
DE UN ANO EN REPUESTOS DE ALTA CALIDAD)

25.¢Qué tan importante es la marca del producto para la empresa? MUY
IMPORTANTE, DE HECHO ES LA BASE DEL NEGOCIO.

26.¢Cual es la relevancia del empaque y el tamano de(l) (los) producto(s) de la
compania? EN REALIDAD A NIVEL DE REPUESTOS FACTORES COMO
ESTOS NO SON RELEVANTES.

27.¢Qué se conoce del cliente de la empresa? TODO LO NECESARIO COMO PARA
PODER SERVIRLO DE LA MEJOR MANERA.

28.¢Cuales son los clientes potenciales de la compainia? EMPRESAS GRANDES
QUE TIENEN MAQUINARIA (EJM. GRUPO WONG}, COOPERATIVAS DE
TRANSPORTE.

29.¢Se ha podido determinar la conducta del consumidor? SI, Y SE HA DEFINIDO
COMO NORMAL Y CONFORME.

30.¢Cual ha sido el comportamiento de la demanda de(l) (los) productos(s) de la
organizacion? ¢Se pronostica el comportamiento de esta variable? EL
COMPORTAMIENTO DE DEMANDA HA SIDO MUY BUENO, PERO
LAMENTABLE PESE A TOMARSE EN CUENTA ESTA VARIABLE EXISTEN
DEMASIADOS PROBLEMAS EN LA ROTACION DE INVENTARIO.

31.¢Es correcto el método de pronosticos de ventas y de la demanda que utiliza la
empresa? EL PRONOSTICO DE VENTAS NO HA SIDO COMPLETAMENTE
CORRECTO YA QUE POR LA ETAPA DE RESECION QUE ESTA PASANDO EL
PAIS NO SE PUEDE PREDECIR CON EXACTITUD, PERO AUN ASI HA SIDO
SATISFACTORIO.

32.¢Como se comportara en el futuro la demanda de la industria? SE CREE QUE
MEJORARA CONFORME PASE EL TIEMPO, YA QUE DEMANDA DE
REPUESTOS HAY SIEMPRE EN TODO LUGAR.

33.¢Se lanzan y retiran productos del mercado? SE ESTAN LANZANDO NUEVOS
PRODUCTOS AL MERCADO, NUEVAS MARCAS, PERO NO SE HA PENSADO
EN RETIRAR NINGUNO.

34.¢Bajo que condiciones se lanza o retira un producto del mercado? SE LANZA
PRODUCTOS EN BASE A LAS NECESIDADES DEL CLIENTE Y LAS
PERSPECTIVAS NUESTRAS COMO EMPRESA. NO SE HA RETIRADO
PRODUCTOS DEL MERCADO Y NO SE HA PENSADO EN EL TEMA.

35.¢5e analizan los costos de mercadeo? Se pueden reducir? SE ANALIZAN LOS
COSTOS CONSTANTEMENTE, PERO NO SE HA LLEGADO AL MEJOR PUNTO
PARA PODERLOS REDUCIR.

36.¢Cual es la rentabilidad por producto, mercado y canal de distribucion de la
empresa? LA RENTABILIDAD DEPENDE NETAMENTE DE LAS LINEAS DE
PRODUCTO, YA QUE EN ALGUNAS EXISTE UNA RENTABILIDAD MUY BAJA
(PARA PODER SER COMPETITIVOS EN EL MERCADO) Y EN OTRAS EXISTE
UNA RENTABILIDAD UN POCO MAS ALTA YA QUE SE CUENTA CON ALGO
DE EXCLUSIVIDAD EN PRODUCTO (EN MARCA SOMOS EXCLUSIVOS EN EL
PAIS).
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37.¢Cuales son los objetivos de la linea de productos? ¢Se cumplen estos
objetivos? LOS OBJETIVOS SON DIVIDIR NUESTRA PLAZA EN RUBROS, POR
EJEMPLO : LINEAS COMO FIL-SFI SON FILTROS Y LOS DIRIGIMOS A
CIERTA PLAZA. CON ESTA DIVISION DEFINITIVAMENTE SE CUMPLEN LOS
OBJETIVOS PROPUESTOS.

38.¢Se debe ampliar o reducir la linea de productos? ¢Cuales productos podrian
incluirse en la linea? ¢Cuales se pueden eliminar? LAS LINEAS DE
PRODUCTOS SE ESTAN AMPLIANDO, ES DECIR, EN EL MES DE
SEPTIEMBRE SE SACARA AL MERCADO UNA NUEVA LINEA CON LA CUAL
SE TIENE EXCELENTES PERSPECTIVAS. NO SE HA PENSADO EN ELIMINAR
NINGUNA LINEA.

Auditoria Calidad

1. ¢Existe un proceso de calidad en su empresa? NO ESTA POR ESCRITO, SOLO
SE CONOCE EMPIRICAMENTE.

2. ¢Esta definida la estrategia de calidad? NO

3. ¢Estan definidos los estandares de calidad? POR SER COMERCIALIZADORA
Y/O DISTRIBUIDORA DE REPUESTOS NAPA, LA FABRICA TIENE
ESTANDARES DE CALIDAD, LA EMPRESA SOLO RECIBE PRODUCTO
TERMINADO Y GARANTIZADO.

4. ¢Existe un sistema para determinar los costos de la no calidad? NO

5. ¢Esta normalizada la empresa? EXISTEN REGLAS, PERO NO HAY NINGUN
DOCUMENTO ESCRITO.

6. ¢Hay un programa de capacitacion para la calidad, claramente constituida?
SOLO SE CONOCE QUE EL PRODUCTO QUE SE COMERCIALIZA ES BUENO,
Y ESTO HA SIDO DEMOSTRADO POR NAPA INTERNACIONAL, PERO POR NO
SER FABRICA NO EXISTE TAL PROGRAMA.

7. ¢Existe un sistema de participacion para la calidad: equipos de mejoramiento,
circulos de calidad, equipos de participacion, otros? NO, POR NO SER
FABRICAS.

8. ¢Esta involucrada la alta gerencia en los procesos de calidad, lo hace activa y
persistentemente? GERENCIA SIEMPRE ESTA PENDIENTE DE QUE EL
CLIENTE ESTE CONTENTO CON EL PRODUCTO, Y DE QUE SE CUMPLA LA
GARANTIA EN CASO DE SER NECESARIO.

9. ¢Esta entrenada la organizacion en la metodologia de solucion de problemas?
PESE A NO HABER RECIBIDO ENTRENAMIENTO EN ESTE PUNTO, LOS
PROBLEMAS DE GARANTIA SE RESUELVEN EFICAZMENTE.

10.¢Se miden los procesos en calidad? NO

11.¢Existe un manual de calidad en su empresa? NO

12.¢Hace su organizacion la mencion estratégica de la calidad? SI, LA CALIDAD
PARA NAPA ES UNA DE SUS ARMAS PRINCIPALES.

13.¢Existe una cultura de calidad en su empresa? SI, CALIDAD DE PRODUCTO
CONLLEVA A CALIDAD DE ATENCION Y SERVICIO.

14.:Se compara su empresa en calidad con sus competidores? SI, Y POR SER
PRODUCTOS MULTIMARCA PUEDE LLEGAR A SOBREPASARLOS.



9.

10.

11.

12,

13.

117

Auditoria de Investigacion, Desarrollo y Tecnologia

. ¢Cual es el avance técnico de los productos ofrecidos por la empresa? EL

MEJOR. LAS FABRICAS AMERICANAS QUE PROVEEN A NAPA
INTERNACIONAL ESTAN A LA VANGUARDIA EN TECNOLOGIA.

2Cual es la reputacion de la organizacion en la industria? MUY BUENA. NAPA
INTERNACIONAL TIENE 75 ANOS EN EL MERCADO, LO QUE HACE QUE SU
PRODUCTO SEA CONSIDERADO UNO DE LOS MEJORES, Y AQUI EN
ECUADOR HAY GRANDES EMPRESARIOS QUE INCLUSO CONOCEN NAPA
EN ESTADOS UNIDOS LO QUE AYUDA A LA REPUTACION DE LA EMPRESA.
¢Cual es el indice de diferenciacion de los productos ofrecidos por la
compania? EL INDICE ES ELEVADO. ES UN PRODUCTO DE CALIDAD
DEMOSTRADA QUE PERMITE QUE SEA DIFERENCIADO ALTAMENTE. SI SE
HABLA DE UN INDICE PODRIAMOS DECIR QUE SOBRE EL MERCADO SE
DIFERENCIA EN UN 60%.

¢Cual es el nivel de investigacion y desarrollo del sector? CONSTANTEMENTE
SE REALIZAN INVESTIGACIONES DE PRECIOS, NUEVOS PRODUCTOS, ETC.
, POR LO QUE EL NIVEL DE INVESTIGACION ES EL ACORDE CON LAS
NECESIDADES. EL DESARROLLO DEL SECTOR CRECE, AUNQUE NO ES
FACIL PENETRAR EN EL , LO QUE LO HACE AUN MAS ATRACTIVO.

¢Cual es la estrategia de investigacion y desarrollo de la competencia?
AUNQUE NO SE LA CONOCE CON EXACTITUD, SE CONOCE LO
NECESARIO, REALIZAN INVESTIGACIONES DE PRECIOS COMUNES Y
CONSTANTES ENCUESTAS A SUS CLIENTES PARA SABER SI ALGUIEN
NUEVO HA ENTRADO.

¢Existen los recursos suficientes para realizar investigacion y desarrollo?
ACTUALMENTE EXISTEN UNA POLITICA DE AHORRO HASTA LLEGAR A LOS
NIVELES DE VENTAS PROPUESTOS Y CORREGIR LOS PROBLEMAS EN
ROTACION DE INVENTARIO QUE AUMENTAN COSTOS, PERO AUN ASI,
EXISTE UN RUBRO PARA INVESTIGACION (ESTE NO ES TAN ELEVADO
PERO ALCANZA PARA LO NECESARIO).

¢Ha considerado la empresa la posibilidad de realizar investigacion y desarrollo
a través de una entidad especializada o por medio de asociaciones? AUN NO.
¢Ha definido la organizacion metas y politicas para realizar investigacion y
desarrollo? SI, PERO NO POR ESCRITO.

¢Tiene la organizacion una estrategia clara y explicita en investigacion y
desarrollo? SOLO DE MANERA GLOBAL, NO PUNTUALIZADA.

¢Cuenta la empresa con personal capacitado para realizar la labor de
investigacion y desarrollo? SE PODRIA DECIR QUE SI, YA QUE PESE A NO
SER PROFESIONALES EN EL AREA, CUMPLEN CON LO REQUISITOS.

¢La compania es propensa al riesgo de invertir en investigacion y desarrollo?
NO.

¢Se conocen los beneficios de realizar investigacion y desarrollo? SI, ESTAN
CLAROS Y POR ESO SE INVIERTE.

¢Se han alcanzado innovaciones exitosas con base en la investigacion y
desarrollo? SI, POR EJM. PROMOCIONES, DESCUENTOS Y CREDITOS
ESPECIALES.
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14.:Se conoce la legislacion con respecto a los derechos y responsabilidades de

descubrimientos e innovaciones? Sl.

15.¢5e tiene la capacidad de aprovechar las ideas sobre nuevos productos y para

-l ol Sl =

9.

explotar los descubrimientos que se presentan? SI.
AUDITORIA - SERVICIO AL CLIENTE

¢Cuenta su organizacion con una base de datos del cliente? SI

¢Existen perfiles y hoja de vida de los clientes? SI

¢Realiza su organizaciéon investigacion sistematica sobre sus clientes? SI
¢Conoce su organizacion el nivel de satisfaccion de sus clientes? SE TRATA DE
MANTENER AL CLIENTE SATISFECHO, Y SE CUESTIONA
CONSTANTEMENTE PARA SABER SI LLEGAMOS O NO A LOGRARLO.

¢Su organizacion hace mejoramiento de los “indices de satisfaccion de sus
clientes”? SI

¢Lleva sistematicamente la “libreta de calificaciones del clientes”? SI

cTiene su sistema de auditoria del servicio vy la realiza sistematicamente? NO
COMO SISTEMA INFORMATICO, PERO SIN DOCUMENTOS ESCRITOS SE
APLICA COMO TECNICA DE SERVICIO AL CLIENTE.

cTiene su organizacion una estrategia clara y expresa del servicio del cliente?
SI, LOS VENDEDORES, CAJERA, PERSONAL DE BODEGA, Y TODO EL QUE
TENGA CONTACTO CON EL CLIENTE EXTERNO, RECIBE INSTRUCCION
PERMANENTE DE COMO ATENDER AL CLIENTE.

¢Hay una promesa hacia el cliente? SI : CALIDAD, SERVICIO Y GARANTIA.

10.¢Existe en su organizacion una cultura del servicio? SI
11.¢Se compara con el servicio y niveles de calidad del servicio de su

competencia? SI, Y CONSTANTEMENTE TRATAMOS DE MEJORARLO.



11.3.-

11.3.1.-

REPARSA S.A.
BALANCE DE RESULTADOS (MONEDA LOCAL)
Periodo: AGOSTO/2000
Emision: 31/08/2000

NOMBRE DE LA CUENTA
CUENTAS DE RESULTADOS
INGRESOS

VENTAS NETAS
REGIONAL GUAYAQUIL
REGIONAL QUITO

OTRO INGRESOS Y EGRESOS
INGRESOS NO OPERACIONALES

EGRESO

S

COSTO DE VENTAS
REGIONAL GUAYAQUIL
REGIONAL QUITO

GASTOS OPERACIONALES
GASTOS DE ADMINISTRACION
GASTOS GENERALES

GASTOS DE VENTAS
REGIONAL GUAYAQUIL
REGIONAL QUITO

GASTOS FINANCIEROS
COMISION BANCARIA
GASTOS BANCARIOS
REGIONAL GUAYAQUIL
REGIONAL QUITO

GASTOS GENERALES QUITO
TRANSPORTE DE MERCADERIA
DIFERENCIAS DE INVENTARIOS
MULTAS E IMPUESTOS
AMORTIZACIONES
DEPRECIACIONES
VIAJES AL EXTERIOR
VIAJES NACIONALES
COMUNICACIONES
EMPRESA ELECTRICA
LIMPIEZA Y MANTENIMIENTO
GUARDIANIA
IMPUESTO A LA RENTA
GASTOS VARIOS

BALANCES GENERALES

BALANCE DE RESULTADOS
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ACUMULADO A FECHA | PORCENTUAL | % SUBCUENTAS
TOTAL ACUMULADO
29574.8666

1033483.728 100
813044.565 78.67028217 100
636932.738 78.33921601
176111.827 21.66078399

220439.163 21.32971783
220439.163 100

-1003908.865 100
-655374.2709 65.28224763 100
-522867.7599 79.78155126
-132506.511 20.21844874
-264841.8056 26.38106057 100
-95378.803 36.01349975
-169463.0026 63.98650025
-66897.026 6.663655274 100
-94521.512 81.50065146
-12375.514 18.49934854
-2700.765 0.269024918 100
-146.582 5.427425192
-898.724 33.27664569
-1194.439 44.2259508
-461.02 17.06997832
-14094.997 1.404011609 100
-692.533 4.913324919
122.214 -0.867073615
-325.468 2.30910301
-1387.33 9.842712276
-3106.802 22.0418777
-1812.3 12.85775371
-199.78 1.417382352
-2077.979 14.74267075
-713.933 5.065151841
-416.955 2.958177288
-1531.821 10.86783488
-962.61 6.829444519
-989.7 7.021640374



£E0°001
£E0°0-

00’00t
00°001
o000t
GLE

£t 96
€100t

0000l
a0 ool
tLE6
06°9
Fo'ootl
9 LY
9¢'8
TP EL
¥9'0
1o
0000l

oisoBe v pepiiiin Q006T
L9LvrO9C L

9T Lt

re' 61l

i9°L
go'00tl

-0

LTl

1drsiy sq o

o0’

0

87"

65F LT9-

o0’

00t

8T

65T LTO

I

PILTTSELT

L4 %

PIL ST

o8

ST

0T

120°691

20"

9TESLT

6"

08000%°C

oo

0

61’

STLLST

61

§TT LST

69

SSPKLT

3

817 0T

LT

018°26¢

E0

[FANEIN

8z

TLE'9FT

E¥

EXNTE

Lo’

LLT'11

9L

810°¢

Fe

SPLT0SL'T

e

08L°00%°C

OAl}2B 81QO0S pep|qejUa]

980F LY 2

G69G86°6

eploe eqanid

zapinb| ep sarpu

0Z1

VIHVLANOW NOISIddXHTdH
so0aviInNnsdy
TVIDOS TVLIdVYD
OINOKWIYdLlYd
dVDVd 40d 'SOLDOQT A SVLNIND
CZV1d ODYVT V OAISVd
SOAVINHWNOVY SOAISYd
dVOVd ¥0d 'SOLOQd A SYINAND
FILNIIYE0D OAISYd
ToINOIW T VI o RIS vVa
SOdI¥YIIIq SODAVI IA AVIINOW dXd3Y
SOJI¥FAJIAS0DEYD
SOAILDY S0YdLO
SHTEVIOIIdad SOAILDY
STETEVIDINdIT ONSOAILDV
STILNIIYHOOD ON SOAILDYV
SOI¥VLNEANI
SOAVdIDILNVY SOLSVYD AS0DVd
HVIE0D YOd 'SOLDO A SYLNAND

SOONVHE
VIVD
ALNEIYY0D OAILDY
ooy
VLNAAD V1 d4a #949d WON
000Z/80/1¢ rugIs W
000Z/01S0DYVY toporaa g

(T¥YD0T VAANO W) SOA'IVS dUd HAINVIVE
'YV'S ¥Vsdvdd A

SOQ’IVS HA AONVIVE -'T°€'11



121

11.4.- VARIOS

7

VEHICULOS MATRICULADOS SEGUN PROVINCIAS.- 4RO 1853

1naea

e
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PICHINCHA Y GUAYAS|
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CURDRO W.= 2
NUMERC DE VEWICIALDS MOTORIZADOS MATRICULADUS, POR USOD, SEGUN CLRSE&

US0 DEL VEHICULO

CLASE TOoTAL . T :
PARTICULAR ALQUILER | EstAoa T MNICIRAL

TOTAL PaLS 587,350 554,040 25,611 5,959 1,740
AUTOMOVE L 218, T 205, 777 14,7348 196 32
BUS 7,232 937 5, 960 228 107
COLECTTVO 2,678 1,13% 1,614 105 2%
JESP 71,226 68,316 28 2,420 4hZ
FURLUNETA (PASAJEROS) 11,456 10,644 ) 18 o
MITOCICLETA ! 3,827 23,781 o S& a
CAHTDNETA 193,637 138,936 1,973 2,102 626
FURGONETA ¢CARGAY 1,549 1,528 & 37 2
CAMION «6, 189 43,041 508 4ig %4,
TANOUEID 1,882 1,73¢ 7 1e 52
VOLOUETE 6, 540 6,077 137 96 220
TRAILER 5,304 5174 108 b g
OTRA CRASE 1,189 97T 1 126 8

THSTITUTG NACIONAL DE ESTARISTICA Y CENSOS (IHEC) - ESTADISTECAS DE TRANSPORTE 1998



