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RESUMEN EIECUTTVO

Con pleno conocimiento de que la Planificación Estratégica es muy

importante, y sobre todo ayuda a mantener las ventajas competitivas de una

Empresa, Napa Autoparts Ecuador, tomó la decisión de lleva¡ a cabo este proyecto

con el fin de descut¡rir sus fortalezas y oportunidades, así como sus detriüdades y

alnenazas, para lograr con esto mejorarlas y superarlas respectivamente.

El proceso que se siguió se resume en lo siguiente :

Partiendo de la Visión y Misión de la Compañia, y trataldo de enfocarlas a

todas las partes afectadas posibles, se realieó el AnáLlisis Interno y Externo.

Para realizar el Anáisis Interno se 1o hizo por medio de Auditoría Interna y

Cadena de Va-lor, los mismos que juntos dan una noción cla¡a de la sifuación

interna de la empresa. En este punto se establecieron las Fortalezas y

Debilidades de la Empresa, y se realiá la Matriz PCI (Perfil de Capacidad Intema).

El Análisis Externo se basa en Metodología Porter y Anáilisis Socio-

Económico-Cultural. Aplicando estas dos fases junta.s se pudo obtener una visión

más precisa de1 entorno que rodea a Napa Autoparts Ecuador, 1o que permitió

definir las Oportunidades y Ama¡ezas, y llegar posteriormente a la matriz POAM

(Perfil de Oportunidades y Amenazas del Medio).

Posteriormente se realizó la definición de la UEN's (Unidades Estratégicas

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

Ura vez realizados estos dos Anáisis (bases del proyecto), se logró realiear

una selección estratégica para así ilegar 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 1a

Aplicación de la Tecnologia de la Información (ITSGA's), con 1o que se 1legó a la

conclusión de que una de las mejores formas de promover a una empresa, en este

caso Napa Autoparts Ecuador es la tecnología de Internet, por 1o que urra de las

estrategias genéricas es el desarrollo i¡mediato de una PAGINA WEB, la misma

que en fofirlato se describe en este documento.

Después de haber finalizado con el desarrollo de la plaleación estratégica,

y de haber especilica.do claramente que 1a Tecnologia de Información es una

herramienta valiosa para cumplir las estrategias corporativas ya que tiene como

objetivo además de apoyarlas, a¡¡udar a definirlas, se exponen algunas

conclusiones y recomendaciones, que serán de gran utilidad en la Implementación

de la Planificación.
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1.- INTRODUCCIÓN
La necesidad de obtener ventajas competitivas sostenibles establece a la

plarrificación estratégica como la fietza. principal capaz de generar

comportamientos más efectivos y eficientes, encaminados a incrementar el valor

esperado de 1a oferta de los productos y/o servicios que NAPA ALJTOPARTS

ECUADOR ofrece a los clientes frente a sus competidores.

Esto permite conseguir la frdelidad de 1os clientes actuales y la captación de

nuevos. La ventaja competiüva se mueve en torno a la intensilicación del análisis,

planificación, y control estratégico, esto se debe a que todas 1as decisiones y

actividades de los diversos procesos y departaflentos que conforman NAPA

AUTOPARTS ECUADOR tienen su efecto sobre la ¡atisfacción del clie¡te.

Una estrategia seia eltcaz si es capaz de alcanza¡ sus propias metas y será

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

La Ple¡eacióa E:tratégica, constituye una forma de decisión alticipada
para establecer objetivos y medios, teniendo en cuenta los recursos y restricciones

de la organización.

El presente trabqio, pretende al margen de reflejar los resultados concretos

del proceso de plalificación estratégica, constituir un documento de referencia

que facilite la capacitación imprescindible de los directivos y empleados de NAPA

para poder atravesar con éxito ahora y en el futuro.
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2 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

En el año de 1998 en la ciudad de Guayaquil se reunió un grupo de

empresarios ecuatorianos, el objetivo de La reunión era la de da¡ forma a la idea

que hace a-lgún tiempo tenían en mente: La de crear una red de distribución de

repuestos y equipos de alto nive1.

Las motivaciones que llevaron a éstos empresarios a crear dicha empresa

pueden resumirse en 4 puntos básicos:

1) Si bien es cierto Ecuador es un país en vías de desarrollo, posee un alto

potencia.l de ventas de repuestos. Las importaciones de vehículos tenían ya 4

años abiertas, por 1o que todos éstos vehículos modernos necesita¡ian de un
proveedor de repuestos.

2) No existía en el país un proveedor de repuestos multimarca.

3) Los empresarios reunidos poseian ¡mplia experiencia en la comercialización de

repuestos, conocían los procesos y ámbitos de la importación y
comercialización de los mismos.

4) Disponitrilidad inmediata de capital.

Después de dicha reunión, conociendo las necesidades que nuestro mercado

ecuatoriano posee, el grupo de accionistas decidió llevar a cabo un estudio de

mercado de nuestro país y contactarse con una cadena de distribución de

repuestos, la cual pueda satisfacer, como proveedor, las expectaüvas que el grupo

de accionistas posee.

Es así como se contacta y elige como principal proveedor a I{APA, la más

grande cadena de distribución de repuestos y equipos en los Estados Unidos y

Centro América, cuya estructura y organización será descrita con detalle más

adelafite.
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De igual manera se crea la empresa ecuatoriana NAPA-ECUADOR, la cual es

una empresa ecuatoriala, dedicada a lia comercialización de las líneas de

repuestos y accesorios de la ma¡ca NAPA.

La empresa NAPA-ECUADOR se crea en el año 1998 trajo el hombre de

REPARSA S.A., con un capital suscrito de 5-OOO.O00 (cinco millones de sucres),

siendo su principal objetivo la importación y comercialización de repuestos

automotrices.

En e1 periodo de Agosto - Diciembre 1998, las oficinas de Reparsa S. A. se

encontraban ubicadas en C.C. AIbán Bo¡'a - Edilicio Classic ; hasta adecua¡ e1

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 apareció como NAPA AUTOPARTS el 6 de

Mayo de 1999 luego de una gran publicidad tanto por periódico como por radio.

En la actualidad, Napa Autoparts tiene una sucursal en Ia ciudad de Quito, la

misma que salió al mercado el 8 de Diciembre de L999.

Napa Autoparts Ecuador, como ya se mencionó anteriormente, nace de Napa

Autoparts Internacional, que como se explicará a continuación tiene un historial

de 75 años en el mercado Americano y muchos otros países.

DESCRIPCIOI{ DE ilA?A INTERNACIONAL

NAPA fue fundada en e1 año de 1925 para satisfacer la creciente necesidad

de un sistema de dist¡itrución de repuestos de clase mundial. Para entender que

tipo de organización es, basta con observar con la descripción que hace de sí

mlsma:

' La más gra¡de cadena de distribución de repuestos automotrices del mundo"
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Por servir a sus clientes mejor de 1o que nadie mas puede hacerlo por mas

de 7O Años, en calidad, servicio y garantía, NAPA se ha convertido en el lider de la

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

A su disposiciófl se encuentran:

) Más de 6.200 tiendas NAPA AIITO PARTS

) 71 Centros de Distribución

> 9.000 Centros de Reparación NAPA y

) Varios mecánicos certificados por la ASE.

Una de las principales fortalezas qrle posee el sistema NAPA es la
combinación de un poder nacional de compra, recursos para entrenamiento y una

fuerte red de distribución con tiendas independientes y comprometidas con el

sistema.

La mayoría de las tiendas NAPA AUTO PARTS y todos los NAPA Autocare

Centers pertenecen a dueños locales, y de administración propia, con 1o que se

crea un tremendo impacto en 1as comunidades donde se desa¡rollan.

El espíritu 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 1os estárrdares de 1os

equipos originales.

Personal experto y orientado al servicio

Ei más grande inventa¡io de la industria
Precios muy competitivos

Experiencia sin igual en distribución

Firme compromiso de NAPA en perseguir la satisfacción de sus eüentes

NAPA .- Natio¡al Automotive Parts Association
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NAPA es actualmente urra asociación y hay cuatro compañias que son

miembros de la misma- Las compañías asociadas poseen y manejan los Centros

de Distribución NAPA los cuales a su vez proveen a las tiendas Napa.

Compañías Asociadas de NAPA:

. Geauine Psrtr CoEpaBy

o Quater City l[otor Partc

o Britaia Brothers

r HAPA H¿sai

Sistema de Distribució¡ de NAPA

Dentro de los Estados Unidos e1 sistema de üstribución de NAPA está

sustentado en más de 6.3OO tiendas NAPA AUTO PARTS las cuales son atendidas

a su vez por 71 Centros de Distribución NAPA (usualmente llemados D.C-s):

Fuera de Estados Unidos, 1os repuestos NAPA son distribuidos en el Caribe,

Canadá, México, Centro y Sudarnérica. Más de 5O fabricantes certificados

proveen a los D.C-s NAPA con repuestos automotrices livianos y pesados,

repuestos para equipo agrícola y marino, además de pintura, herramientas,

equipos y accesorios.

o Fabricante

. DC-s

. Tiendas

. Clientes

Tie¡das NAPA AUTO PARTS

NAPA no es una organización de franquicias, La mayoria de las tiendas

NAPA son de dueños independientes y son operadas trajo un acuerdo de

'handshake" entre el dueño de la tienda y los Centros de Distribución NAPA. Las

Tiendas NAPA son el corazón del sistema de distribución.
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2.1..MISIóN
Retornando a la idea principal de esta planeación, se procederá a definir la

Misión, Definición dei Negocio y Visión de Napa Autoparts Ecuador.

Se dice que la misión clarifica el propósito de una orgalización o el por qué

debe hacer 1o que hace y debe expresar direcciones generales o la lilosofia que

guía la organización.

Además, es un mecanismo p€rra alinea¡ los objetivos y valores de los

empleados con los objetivos y valores de la organización y sirve para desarrollar

un compromiso afectivo de los empleados de la misma. Representa el modelo

para toda la organización, 1os valores que la impulsan y la opinión que la
orgarizaciór: tiene de si misma y de lo que puede llevar a cabo.

I-a misión debe ser motivadora, Los empleados necesital sentir que su

trabqio es significativo y que contribuye a enriquecer la vida de las personas. l,as

mejores misiones son aquellas guiadas por una üsión.
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Cadena de distribución de repuestos y equipos
+

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 distribución 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 operación rentable y en continuo

crecimiento . "
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2.2.- DEFINICIOI{ DEL NIGOCIO
NAPA -ECUADOR es básic"."ente una cadena de dist¡ibución de repuestos

automotrices, cuya estrategia competitiva esta basada en la calidad del producto

con el que cuenta, es decir, diferenciación.

Tal como describe Porter, esta estrategia se basa en que la empresa se

diferencia de sus compeüdores por ser la única en algo que sea valioso para los

compradores.

Existen varios elementos en los cuales una compañía puede basar su

diferenciación, tomando como base un a¡rálisis de valor del comprador, por ende

sus criterios de compra (criterios de uso y criterio de señal"¡" iento).

NAPA- ECUADOR basa su estrategia de diferenciación en cuatro puntos

básicos:

. Garantía totál en todas las líneas de repuestos. Tremenda ventaja

competitiva, llevada a efecto con el soporte de NAPA internacional, permite

ofrecer al usua¡io fnal una garantia total contra de defecto de fabricación

hasta un año después de haber sido efectuada la compra del repuesto.

. Catálogo computarizado de repuestos, fruto de los 75 años de experiencia

que NAPA posee, 10 cual peffrite una rápida identificación de las piezas

necesarias para la repáración de cualquier vehículo.

. Enca¡go de repuestos, urla vez identificado el producto necesario, y de no

encontrarse en stock, puede efectuarse una importación del mismo de

manera rápida y eficaz.

. Repuestos multima¡ca y multipropósito, Napa Ecuador, pretende ser un
proveedor total de sus clientes, gracias a 1a variedad de líneas de productos

que distribuye.
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2.3.-vISrÓN
La visión empresarial es un estado permanente para comunicar la

naturaleza de 1a existencia de 1a organización en términos de propósito, 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 rentabiüdad.

" Ser la mejor cadena de distribución de repuestos y equipos en el Ecuador y otros

mercados donde sea posible labora/
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2.4.- pRocESo DE pLANrFrcAcIóN EsTRATÉcrcn
Pa¡a desarrolla¡ el Proceso de Pla¡ificación Estratégica se siguió el modelo

que se muestra a continuación:

vISIÓN

MrsróN

ANÁLIsIs INTERNo
(Fortalezas y
Debilidades)

Selección Estratégica
FODA

ANÁLISIS EXTERNO
(Oportunidadcs y

A m€nazas)

Análiris Interno PorterEstratcgia a Nivcl
Funcional

Ca¡le¡a Valor So.riú-Ecor-Cultur!l
Estrategia a Nivel

De Negocios

Estrategis
Global

Estrategia a Nivel
Corporativo

I MPLEM ENTACIÓN

Figura No. I
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3 ANALISIS INTERNO

El objetivo del análisis interno de NAPA AUTOPARTS consiste en identifica¡,
por un lado cuáles soñ los puntos fuertes y débiles y, por ótro, obtener una

estimación aproximada de la posición competitiva de la organización.

Los resultados de estos anáLlisis pueden ser considerados como los inputs

básicos sobre los que se fundamenta el proceso de formulación de estrategias.
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3. 1.. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

l,a estructura organizacional de NAPA-ECUADOR está basada en dos

principios básicos.

1) Simple

2) Efrciente

Al indica¡ el termino "simple", refiere que sin lugar a dudas el éxito de una

estructura organizacional es de ofrecer a todos 1os participaltes de la misma una

base de acción, al ser esta Lrase de acción lo más sencilla y fácil de seguir, los

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

El otro aspecto determinante de la organización es la eficiencia de la misma, lo

cual significa la optimización de los recursos humanos disponibles, como

podremos observar más adelante, la organización de NAPA-ECUADOR, si bien es

cierto es netamente escalonada, ofrece un amplio grado de libertad y posibilidad

de desa¡rollo a cada uno de sus integrantes, al designades tafeas especíñcas y
exigírseles resultados mensurables en períodos de üempo predeterminados.

La estructura organizacional (Figura No. 2), esta liderada por un Presidente

Ejecutivo, seguido por un Gerente General, al eual se reporta un stalT 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,

aprovechaldo el "know how" de los ejecutivos en dichos cargos, se implalten
políticas de acción en dichas áreas, centraliza¡rdo 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 cubriría.
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Las á¡eas cubiertas por cada uno de éstos Gerentes Nacionales son las

siguientes:

Coatralor

Contabiüdad

Sistemas

Crédito y Cobra¡zas

Caja

Importaciones

GereútG de Rspueatos

Control de Inventario

Bodega.s

Ventas mostrador y campo

El Gerente de 1a Sucursal Quito es la cabeza máxima dentro de Ia
orgarrización de dicha ciudad, y debe actuar en conjunto con el Contralor nacional

y Gerente de Repuestos.
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3.2.-ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA
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3.3.- AUDITORÍA INTERNA

En base a la inforrnación recopilada dentro de la empresa, mediante el

cuestionario hecho al Gerente de Repuestos, Contralor y Jefes Deparlamentales,

e1 mismo que consta en detalle en los anexos a este documento, se ha podido

Ilegar a las siguientes conclusiones.
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3.3.1.- AUDITORIA GERENCIAL

Plaolficacló¡,- Dentro de la empresa es obvio que existe una planiñcación, con

faciüdad se define que hay un conocimiento adecuado de Ia parte interna (fuerzas

y debilidades) y de la extema (clientes y competencia), así como t¿mbién se

obsewa muy claramente el conocimiento y la difusión de la misión y visión de la

compañía, concepto que está muy claro para todos los que forman parte de la

empresa, pero también se eüdencia una falta de objetivos y estrategias puntuales

lo que conlleva a un sentimiento de ncierta duda".

Es deeir, existen muchos'blancoso que para los Directivos aún no están claros, y

como es lógico para los empleados mucho menos, y trabas como estas son las que

no permiten una buena planificación menos, una buena ejecución del p1al.

Orgaaización.- Napa Autoparts, como se mencionó en el punto 3.1. de este

documento, tiene una estructura simple y eficiente, es decir, con bases de acción

claras y sencillas, y con optimización de recursos humanos. Esto logra de una u

otra mánera que a nivel orgalizacional la empresa se encuentra bien preparada, y

tenga bien preparados a cada uno de sus colaboradores, para que cumplan con

sus tareas responsable y correctamerrte, ya que cuentan con el conocimiento de

los procesos y funciones que tienen que seguir y de esta úanera permiten que Ia

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

Lo único a 1o que hay que ponerle énfasis es a procesos de control y
auditoria, ya que hasta ahora 1a Directiva no ha sentido la necesidad de entra¡ a

alguno de estos, pero deben ser tomados en cuenta, ya que con el pasar del

tiempo la empresa ha ido creciendo y lo seguirá haciendo, y eso podría corülevar a

falencias futuras.

Direcciós.- A nivel de dirección, existen factores que se están manejando

correctamente, y dando los resultados esperados, como por ejemplo, ia
comunicación entre niveles jerárquicos, el cla¡o conocimiento de funciones y
procedimientos, el contar co Gerentes Lideres o por 1o menos que estén
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busca¡rdo ese nivel, participación activa de la directiva; pero así mismo existen

problemas que se pueden convertjr en debilidades tales como :

Falta de comunicación entre Departamento de Inventario y el resto de

DepartaÍrentos, falencias al momento de toma de decisiones, que aunque no se

dal seguidas, cuando se dan ocasionan grandes problemas internos y extemos,

la falta de coordinación en algunos casos por no tener objeüvos y estrategias

puntuales, etc.

En esencia es fácil observar los problemas existentes, que como se mencionó

alteriormente, son debilidades a nivel directivo, pero así mismo vemos las

fortalezas que están da¡rdo buenos resultados, pero que pueden verse afectadas

por esos factores negativos a los que debería da¡se solución rápida y eficazmente.

Perso¡al .- Por falta de un departamento de Recursos Huma¡ros con la debida

experiencia y preparación, existen demasiados "vacíos" a este nivel, ya qu€

aunque el personal de la compañia a nivel general se eneuentra bien preparado y
conoce claramente los procedimientos y funciones que le atañen, sufre algo de

falta de motivación, así 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, puüendo convertirse en una gran debilidad que en un momento dado

podría ser irreparable si no se toman 1as medidas adecuadas a tiempo.

Co¡trol .- Este es el punto más flojo de la compañía, ya que no existen

procedimientos administrativos de control, lo que deja a la deriva muchos puntos

importaltes dentro de las labores de la empresa, así como libertades extremas

que en un momento podrían traer problemas.

De esto, la Di¡ectiva ya está consciente, y tomando cartas en el asunto, ya que

eslá¡r de acuerdo en que esta se conüerte en una debilidad grave de 1a empresa.
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3.3.2.- AUDITORÍAFINANCIERA
NAPA ALJTOPARTS ECUADOR tiene poco más de un a-ño en el mercado, y

aunque su entrada fue en un periodo totalmente adverso en la economía de

nuestro país, ha salido adelante con capital propio y teniendo como política de

apalancarniento préstamos directos de los accionistas, 1o que hace que no existan

grandes gastos de intereses fina¡rcieros.

De esta manera, los ingresos de dinero originados por ventas han sido recursos

aprovechables íntegramente, es decir, para pagos a proveedores, empleados y

gastos en general.

Pese a que sus indices están por debajo de la tasa promedio del mercado,

Napa tiene buenas perspectivas, ya que su crecimiento tanto en Guayaquil como

en Quito están yendo más allá de 1o proyectado, y en el momento en el que se

logren corregir debilidades tales como : Rotación de Inventario (1o que eleva los

costos de importaciones), problemas de comunicación 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 debüdades que afectarl

netamer¡te a la parte financiera y que deben coffegirse para que en cadena se

corrijan los indices financieros de la empresa,
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3.3.3.- AI'DITORIA DE MERCADIO
En lo que a Mercadeo se refrere, existen buenas perspectivas, ya que a

pesar de tener poco tiempo en el mercado Napa es conocido por sus productos,

por su tecnologÍa a1 momento de atender al cliente (sistema automatizado de

catálogos), por la garantia que brinda, y por todo el énfasis que se ha puesto en 1a

publicidad a nivel de periódico, bayas publicitarias, radio y posteriormente

teleüsión.

También se ha logrado entrar compeütiva-üente con precios, ya que gracias a la

investigación constante de la competencia se pueden realizar promociones,

descuentos, créditos importantes, etc., que de una u otra forma están mejorando

e1 nivel de ventas, y con esto llegar a los cupos y/o presupuesto establecidos.

La aceptación en el mercado ha sido muy buena y gtacias al buen conocimiento

de los vendedores y su preparación en los productos que se comercia.liza se ha

llegado a conocer a1 cliente, sus necesidades y expectativas en relación a la
empresa y al producto, 1o que ay,uda a mejorar constantemente en esta á¡ea.

Pero así mismo, hay problemas tales como la rotación de inventario, ya que ha

quedado demostrado en este tiempo que los productos no se están importando de

acuerdo a su demanda, 1o que ha ocasionado que suban los costos aJ reaJlza¡

importaciones aéreas emergentes para abastecer a1 cliente y así no perder ni 1a

venta ni e1 cliente.

En conclusión, está área de mercadeo está dando buenos resultados, solo

hay que dar solución de manera muy rápida al problema que se tiene en

rotación de inventario, ya que esta se ha convertida en una debiüdad que está

trayendo serias consecuencias t¿Ies como la elevación de costos, insatisfacción del

cüente (en algunos casos), estalcamiento de ventas, etc.
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3.3.4.- AUDITORÍACALIDAD
La Calidad es el símbolo de la compaiía, ya que una de las ventajas competitivas

con las que se presenta Napa a sus cüentes es: "Repuestos Multirnarca de

Calidad con Garantía de Fábrica.'. Esta frase se ha convertido en la tarjeta de

presentación por 1o que, Napa Ecuador, sin tener controles de calidad recibe del

e¡úerior (de su proveedor) productos terminados listos para entregar, y es lógico,

a¡tes de que estos productos lleguen, pasan por un exhaustivo control de fát¡rica.

De esta manera se puede conclür, que Napa Ecuador tiene controlado este punto,

sin utiliza¡ recursos en el mismo, y que hasta ahora sin rea)izar mayor inversión

ha dado excelentes resultados.
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3.3.5.- AUDITORiA DE TNVES',rIGACION, DESARROLLO y
TECNOLOGIA

En lo que es Tecnología y Desarrollo la Empresa tiene un soporte excelente

que es Napa Autoparts Internacional, la misma que cuenta con fábricas que se

encuentrafr a la vanguardia con 1o que a Tecnología respecta, y que por llevar 75

anos en el mercado America¡ro y algunos países de América Latina tiene

reputación y respaldo de marca.

En lo que se refiere a Investigación la empresa invierte una cantidad considerable

para asi maritenerse competitiva en cuanto a precios, pero no üene una política

investigativa puntual, ya que lo que realiza hasta ahora le ha sido suficiente, pero

no ha penetrado en otro tipo de investigación de mercado que le ayude a discernir

otros factores importantes en la industria.

Cabe destacar que aunque cuenta con un personal calificado pafa hacer este tipo

de investigaciones, este no es especialüado ni conoce todo lo que debería hacerse,

por lo que está dejando muchos espacios vacíos que podrían convertirse en

fortalezas si las investigaran, pero que actualmente solo son debilidades.
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3.3.6.- AUDITORÍA DE SERVICIO AL CLIENTE
El Servicio al Cliente es definitivamente una fortaleza de Napa, ya que el

personal de Ventas recibe constantemente instrucción del trato que debe recibir el

cliente, tanto en la relación pro-venta como post-venta,

Para el personal de ventas es mucho más sencilla esta labor, ya que cuenta

con una Base de Datos que le ayuda a mantener el buen contacto con el cliente,

üsitarlo cada cierto periodo de tiempo y no descuidarlo, con el fin de atenderlo

bien y no permitir que los competidores ingresen.

Así mismo, tiene la firme y clara idea de que tiene una promesa con el eliente, y

esta es : CALIDAD, SERVICIO Y GARANTIA.



3.4.- CADENA DT VIILOR
El concepto de cadena de valor se distingue entre dos tipos de actividades

básicas en toda empresa:

s Las de Línea:

Ver figura no. 3

Las cuales estárr normalmente represeñtadas en la parte inferior de1

esquema y que tienen que ver directamente con los pmcesos de

creación de valor

§ Las de Soporte:

En las que las a¡rteriores se apoyan para coordinarse, compartir

información, etc.
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Producción Mercado

Figura No. 3

La cadena de valor "desagrega' a la empresa en sus nueve actividades estratégicas

más releva¡rtes. Una empresa es nmás' que otra si tiene más ventajas

competitivas. Estas vent4jas competitivas no pueden ser entendidas mirando a 1a

organización en forma de bloque. Ellas aparecen a partir de cada urra de las

actividades que una empresa desarrolla.

lnfraestructura Empresa

Dirección Recursos Humanos

Desarrollo Tecnología

Compras

Logísüca
Enlrada Operaciones

Logistic
Salida

Comer.
Y Ventas

Scrvicio
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CADENA DE VALOR - NAPA AUTOPARTS

s Adua¡ra (Importación de mercaderia)

$ Bodega de Almacenamiento

§ Asistente de Importaciones

§ Empresas encargadas de desaduanización

g Bodegueros

§ Sistema de Importaciones (Costeo de Productos)

g Ingreso de la recepción de la mercaderia al Sistema

g Sistema de Inventarios

§ Contenedores

§ Vehículos
q Perchas

s Bodega de Almacenamiento
q Mosffador de Mercadería

§ Bodegueros

q Administrador del Area de Exhibición

g Sistema de Inventario

Logistica de Eotrad¿

Actividades relacionadas a la recepción, alrnacenamiento, distribucióa de la

materia prima, control de inventarios, pagos a proveedores, etc.

I 
Infraestructura

Desa¡roilo de Tecnologia
I

relacionadas con 1a tra¡sformación de la materia prima

final.

Desarrolo de Tecnología
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g Mostrador

$ Bodega

q Ventas

s Cobra¡rzas

u Bodega

s Personal del Ventas (Mostrador - Carnpo)

§ Personal de Cobranzas

S Sistema de Ventas y Facturación

§ Sistema de Inventario

s Sistema de Cuentas por Cobrar

S Documentación (Facturas, Listado de entrega de mercaderia,

Listas de Frecios, Recibos, Notas de Crédito, Notas de Débito)

§ Guías de Remisión

q Empre sa de Pubücidad

S Personal de Mercadeo y Ventas

I 
Abastecilniento

Logística de Salida

Son las actívidades re.lacionadas con las cobranzas, distribución fisica del

producto a los compradores, vehiculos <1e entrega etc,

I 
lnfraestructura

I Recursos Huma¡os
L

I 
Abastecimiento

las actividades relacionadas con la información que deta-lIa cuales son

quc podrán ádquirir el producto y cu¿ es son 1os

y VeEtas

induci¡los a la empresa.

I 
Infraestructura
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g Anuncios Pubücitarios (bayaspublicitarias)

S Anuncios en Radio

g Anuncios en los principáIes diarios de la localidad

s Anuncios Televisivos

q Contratación de empresa de publicidad que siga los

lineamientos establecidos por Napa.

s

s

$

Instalación

Carnbio de accesorios. §uste del producto

Garartia de Defectos de Fábrica.

$ Vendedores de Mostrador (conocimiento técnico)

q Asesoría de Especialistas Napa Internacional.

§ Sistema de Catáogos (TAMS)

§ Personal con conocimiento de1 á,¡ea automotriz.

§ Asesoramiento de Napa Internacional.

de Tecnología

I Abastecimiento
l

Son las actirridades relacionadas con proveer servicios para acrecentar o

mantener el valor de1 producto luego que e1 comprador io adquirió.

Servlcio

I 
Infrae structura

Huma¡os

de Tecnologia
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3.5.- DIBILIDADES A CORREGIR

Entre las debilidades que actualmente presenta NAPA AIJTOPARTS, podemos

mencionar las siguientes:

No existe un efectivo proceso de rotación de Inventario 1e ¿¡¡¿l i¡nplica

que erista en bodega productos que ya no estén vigentes en el mercado

y que productos con alta demanda no existan en stock, 1o que implica

reelizar importaciones aéreas emergent€s. Esto ocasiona una serie de

inconvenientes sobre todo en 1o que al correcto control de1 inventario se

refiere, e incluso representa problemas en el factor económico ya que

los costos se elevan y se eonüerten en no recuperables.

q Actualmente en la empresa no existen objetivos ni estrategias

puntuales previamente establecidas, todo está dicho a mamera general,

y esto puede ocasionar "dudas' interna-rnente.

s No se ha aplicado un correcto proceso de cont¡ol y auditoria dentro de

1os departamentos que conforman la empresa. Esto se refiere

netamente a procesos administrativos, ya que son los que se están

trata¡rdo de implementar.

s En lo que se refrere al personal de planta.

NAPA AIITOPARTS, no cuenta con un Departamento de Recursos

Huma¡ros perfectá-mente establecido, 1o cual irnplica que el personal no

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

Existe una mala comurricación efltre ciertos departamentos de 1a

empresa, como por ejemplo: Departamento de Inventarios. Al no existir

un canal de comunicación entre departamentos se puede incurrir en

ufra serie de inconvenientes lo cual obviamente peg'udica al correcto

manejo de la empresa.

E1 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 impüca que el persona-l no sea seguro y opten

por busca¡ otras alternativas.
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s La rentabiüdad de los activos está por debajo de la tasa promedio, y

aunque actua-lmente es una debilidad, con el pasar del tiempo deberá

tomar otro rumbo y llegar al promedio norñal.

§ Falta de Políticas de Investigación 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 AIJTOPARTS, podemos

meflcionar las siguientes:

Nuestro producto se distingue por la diversidad de su oferta,

disponiendo de instalaciones elegantes bien distribuidas y agradables

a1 cliente.

s

q Ei 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 1a compañía se maneja con lidera¿go lo que permite que

exista una truena comunicación entre 1os niveles Jerárquicos.

c La Directiva tiene una participación activa dentro de la operación de1

negocio, es decir, esá pendiente tanto a nivel administrativo como a

nivel de ventas del funcionamiento de la misma, 1o que da hasta cierto

punto un nivel de satisfacción por parte del empleado.

s Napa Autopafts cuenta con una Base de Datos de clientes completa, lo

que 10 alruda a maritener una buena relación eon ellos, visitarlos en

periodos adecuados y ofrecedes los productos que necesitan. De igual

forma conoce de manera clara a la competencia, conoce sus productos,

sus precios, etc., 1o que 1o aJr.rda a mantenerse competitivo.
q Por el tiempo que Napa Internacional lleva en el mercado, 75 años,

goza de una reputación que ha.sido transmiüda al Ecuador, lo que

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

§ Existe predisposición por parte de la directiva en invertir en publicidad

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

s Napa cuenta con un producto de comprotrada calidad, el mismo que

9e§APfl5fi*qü§€goafa}HglSfd+fflMmt131'a llegar a los puntos de
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4 AIIALI§IS EXTERNO

El entorno de NAPA AUTOPARTS está integrado por todos aquellos factores

externos que influyen en la actiüdad que desarrolla y en sus result¿.dos.

El objetivo de este aláüsis consiste en identificar las Oportunidades y
Amenazas que sirven de base pafa la formulación de estrategias, además ayuda a

proporcionar información organizada para el desarrollo de objetivos y estrategias

claras, fomenta el pensamiento estratégico de la organización, detecta y arra.Jrrza

1as señales débiles de problemas emergentes que pudieran afectar a la empresa.

ANAI,ISIS DE SECTOR

E1 sector aI cual pertenece nuestra empresa es el automotrlz, a ta.1 efecto

el paso 1ógico para analizarlo es el de referirnos a 1as estadísticas que puedal
indicarnos como este sector ha crecido y desarrollado a lo largo de este tiempo.

Toma¡emos como base de este estudio la información proporcionada por los

siguientes organismos:

3 Anuario de Estadísticas de Transporte (Años 1995 y 1996) y
3 Analysis of Census as of Janua¡J¡ 1998 y 1997 , informe desarrollado por

Auto Strategies International Inc.

Como primer punto de referencia debemos indicar que no existe un censo

oñcial actualizado del parque automotor en Ecuador, por registro se obtiene que

se han vendido 251.733 carros en Ecuador durarrte 1os pasados 25 años,

incluyendo carros usados, mercado informal y c¿uros perdidos. Se estima que

actualmente existen 190.678 ca¡ros de pasajeros en uso en Ecuador.

De la misma manera se deduce que de los 374.621 carros de alquiler
(liviano y/o pesado) están en :uso 224.L9O rodando actualmente en Ecuador.
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De la info¡mación proporcionada llegamos a las siguientes conclusiones:

- Las mayores concentráciones de vehiculos se encuentran en las siguientes

provineias:

- Pichincha (34olo)

- Guayas (31%o)

- Antay (5o/ol

- Manabí (5%).

- L,os principales grupos de vehículos de pasajeros se encuentran en calros

relaüvamente nuevos (0 a 6 alos), con un 64.08%o, mientras que en el grupo

de vehículos pesados o camiones 53,6*/o se encuentran en ese rango de

antigüedad.

- En el segñento de vehiculos livianos las mareas lideres son:

- Suzuki (24-9lo/ol

- Chewolet (17 .8lo/o)

- Fiat (9.74o/ol

- Hyunday (7 .3lo/ol

- Mazda (6.Oq/ol

- En el segmento de vehículos pesados o camiones 1as ma¡cas fderes son:

- Chewolet (31.30%)

- Toyota (13.670/ol

- Mitsubishi (8.60%)

- Ford (8.O%)

- Nissan (8.02%).

- El origen de los vehículos livia¡os se distribuye en los siguientes:

- Producción nacional 57,46 o/o

- ll,92o/o de Korea

- 9.55% de Japón

- 3,7 5o/o de Repúbüca Checoslovaca

- 3.32 7o de Estados Unidos.

- El origen de los vehículos pesados o camiones se distribuye asít

- Producción Nacional 46,430/o
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- Japón 32,45o/o

- 9,Olo/o provienen de Estados Unidos.

Especial atención llama¡r los modelos de vehículos liüalos suzuki Forsa,

Cherrolet Luv, Toyota Stout, Chevrolet Sa¡ Remo, Fiat uno, Chevrolet Vitara,

Mazda B y 323, los cuales representan el 42.15 o/o de 1a población total

vehicular en el País.

En los últimos dos años (especialmente en el a-ño 1999), a pesar de no contar

con datos estadísticos confrables podemos acotar que la importación y venta

de vetrículos nuevos en el País ha tenido una impresionante disminución, fruto
de 1as variaciones del tipo de cambio. Motivo por e1 cual dicha inforrnación no

afectaría en gran medida 1os 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 1íneas de productos que

cubren otros mercados o industrias, centra¡emos rruestros esfuerzos en 1a

industria de repuestos automotrices.

Pa¡a la realización de un correcto análisis de la industria de repuestos

automotrices debemos tomar en consideración las cinco fuerzas competitivas que

determinarán la estructura de dicha industria.

Estas fuerzas son:

3 La entrada de nuevos competidores,

a La alr,erraza de productos sustitutos,

3 El poder de negociación de los compradores,

3 El poder de negociación de los proveedores y
3 La rivalidad entre los competidores eistentes.
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El poder colectivo de estas fuerzas compeütivas determina la capacidad de

la empresa del sector a ganar, en promedio, tasas de retorno de la inversión

mayores aI costo de capital.

Las razones por las cuales estas cinco fuerzas determinarán la utilidad del

sector industrial es debido a que las mismas influencian sobre 1os precios, costos,

inversión requerida de la empresa, todo 1o cual es directivo de los retornos e
inversión. Ejemplos típicos de esto en nuestra industria otrjetivo es el poder que

posee el comprador sobre los precios que la empresa posee, trq¡'o la amenaza de

una posible sustitución. Por otro lado aspectos como la anri,erraza de entrada

coloca límites sobre los precios y conforma la inversión requerida para desanimar

a entfantes, esto se expüca cuando competidores del sector poseen líneas de

distribución muy amplias apoyadas en intensas campañas pubücitarias, lo cual

oblfaría a todo nuevo competidor a realizar graldes inversiones en esos dos

aspectos, lo cual probablemente desalentaria a muchos.

En la presente sección v¿üuos a ar,e zar detenidamente cada una de las

fuerzas de la industria para así plafltear y proyectar una estrategia acorde con las
exigencias del mismo.

La e¡trada de aucvos comoetldores.- La respuestas a dicha arnerraza la dan las

barreras de entrada del sector de repuestos automotrices. Dichas barreras de

ent¡ada 1a constituyen varios factores tales como: Identidad de marca, diferencias

propias del producto, requerimiento de capital, economía de escala, acceso a la
distribución entre otras.

LE amenaza de sustitutos.- Es determinada por e1 desempeño del precio relativo

de los sustitutos, por los costos intercambiables y por 1a propensión del

consumidor a realizat sustituciones.
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El poder de aegociacióa de los compradores.- Dicho poder esta l¡asado en los

siguientes aspectos: Volúmenes de compra, productos de sustitución, utilidades

de1 comprador (sí este pertenece al mercado de reventa), información del

comprador, concentración de compradores contra concentración de empresas,

entre otras.

El ooder de ¡.egociació¡ de los proveedores.- Esta fuerza competitiva se regirá

de acuerdo a los siguientes parámetros: concentración de proveedores,

importancia del volumen para el proveedor, amenaza de integración hacia delante

en relación con la annenaza de integración hacia atrás en las empresas del sector,

presencia de insumos sustitutos, entre otros.

Rivalidad estre las i¡dustrlas del sector.- Dicha rivalidad eslá determinada por

parámetros tales como: el crecimiento de la industria, costos lijos, diferencias del

producto, idenlidad de marca, diversídad de los competidores, barreras de salida,

entre otras.



4. 1.- VISIóN GLOBAL ECONÓMICA-SOCIO-CIILTURAL

Ante la crisis económica que nuestro pais a afrontado desde hace algunos

años (es dificil establecer cual fue el punto de inicio de esta), se ha podido

observar una iúportante reducción en las importaciones de repuestos durante el

primer bimestre del presente año.

Esta. reducción es el fruto de una devaluación de aproximadam ente 23ff/o

entre el priraero de enero del año 1999 y el 14 de febrero del año 2000. Lo cual

colocó en muy mala posición para afrontár sus deudas en el exterior a los

importadores de repuestos nacionales.

En el cuadro arexo encontráremos una comparación del primer semestre

de1 año 1999 contra el primer trimestre de1 presente año (información

proporcionada por la Cámara de Comercio de Guayaquil).

Período
Ptomedio
m'ens¡ral

tu§sl
1 semestre 1999 209,397,2st.21 34,899,541.87
1 bimestre 2000 57, 101,507.00 28,550,7s3.s0

Tabla No. 1

Como podemos observar existe un decrecimiento de aproximadamente e1

2Oo/¡, et las importaciones de repuestos automotrices ( 1o cual se obtiene

comparando e1 promedio de importación mensual entre el l" semestre del año

1999 y el primer bimestre del 0O), 1o cual implica que existe una porción del

mercado no satisfecha.

Para concluir con nuestro detalle de a¡rteeedentes eonsideremos cuáfes son

1os montos de impofiación de las principales companias en nuestro país, 1o cual

Total
Importaciones

tüsst
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nos da una imagen del tamaño del mercado aI cual apuntamos, que definiremos

adecuadamente en el estudio de mercado.

TABLA DE IMPORTADORES DE REPUTSTOS AÑO 1999

¡TOMBRE DE LA COMPAÑÍA FOB
us$

HIVIMAR CIA LTDA

IMPORT.INDUST.AGRICOLA S.A.

MAC ECUADOR ENERGITECA S.A.

COMERAUT S.A.

II{VERNEG

REPARSA S-4,

PETROCOMERCIAL

GENERAL MOTORS DBL ECUADOR S.A.

FEBRES CORDERO CIA DE COMERCIO

MOTRANSA C A

PRODUCTOS METALURGICOS S.A

FRENOSEGURO CIA LTDA.

SECOHI CTA LTDA

1,792,377

1,882,549

1,592,O99

lrlogr24g
9O9,763

865,393
8,47,172

84O,259

616,215
59O,336

567,O58

5,f)1,744

485,331
GUSTAVO GUTIERREZ NAVAS

IVAN BOHMAN C.A.

CELMENCORPSA

INMEQ S.C.C. TTNMUEBLE MOTORES EQUPOS rN

TEOJAMA COMERCIAL S.A.

LA LLAVE S.A.

INGENIO LA TRONCAL

466,165
443,799

399,363
331,538
288,686
286,667
25'8,426

Tabla No. 2

15,O72,189
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El Consumidor v las Demandas de1 Mercado

El sector al cual peltenece nuestra red de distribución es el sector

automotriz, a tal efecto el paso lógico para a¡raliza¡lo es el de referirnos a las

estadísticas que puedan indicarnos como este sector ha crecido y desarrollado a

lo largo de este tiempo.

Toma¡emos como base de este estudio la información proporcionada por los

siguientes orgalismos: Anuario de Estadisticas de Transporte (Años 1995 y 1996)

y Analysis of Census as of JanuarJ¡ 1998 y 1997, informe desarrollado por Auto

Strategies International Inc.

Como primer punto de referencia debemos indicar que no existe un censo

oñcial actualizado del parque automotor en Ecuador, por registro se obtiene que

se han vendido 251.733 carros en Ecuador dura¡rte los pasados 25 años,

incluyendo carros usados, mercado informal y c¿uros 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 (liviaao y/o
pesado) están en :uso 224.I9O roda¡do actua.lmente en Ecuador.

En los cuadros adjuntos podremos observar, 1a distribución de vehículos

por origen de producción , fJr.arca y año de fabricación. De igual manera

encontraremos una distribución de los vehículos por provincia. Cabe resaltar que

la información utilizada proviene de dos instituciones diferentes las cuales, por

ende, basan su información en diferentes origenes: mientras que e1 INEC realiza

su a¡rálisis basado en la información proporcionada por la matriculación, Auto

Strategies basa sus cuadros en 1as 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 vehículos en el Ecuador son debidamente matriculados.

} No todos los vehículos que circulan en el Ecuador ha¡ sido registrados como

vendidos por algún importa.dor o fabrica¡te.
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Distribución de Vehículos Livianos por Edad

Tabla No, 3

0a1 9.76 o/o 18,602
la2 7 .38 o/o t4,o75
2a3 9. 77 "/" 18, 636
3a4 16.o3 % 30,562
4a5 11 .7 6 o/o 22,424
5a6 9.38 o/" 17,895
6a7 6.17 o/o 11,769
7aB 5. 36 V" 10,222
8a9 5.50 % 10,496
9a 10 4.O4 yo 7,705
10a11 2.27 o/o 4,336
11 a12 1.55 % 2,958
Más de 12 ll.O2 V" 21,o08

TOTAL 100 % 190,678

Edad Porcentaie Unidades
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Distribución de Camiones y Buses por Edad

Tabla No. 4

La distribución porcentua-l de velrículos en el Ecuador, tomando como base

la información proporcionada por el INEC, queda de la siguiente manera:

0a1 7 .37 0/o 16,387
la2 5.42 o/o t2,t42
2a3 9.73 "A 21,811
3a4 74.79 o/o 33,165

8.7 2 0/o 19,5484a5
5a6 7 .77 o/o 17,42
6aZ 11,546
7aB 3.47 V" 7,786
8a9 1 .87 o/o 4,203
9a l0 2.08 0/o 4,611
10a11 2.69 0/o 6,035
11 a12 3.74 Y" 8,469

61,0 roMás de 12 27.21 ok

TOTAL 1OO V" 224,190

Edad Unidades

5.15 o/o

e ar



Porcentaje de Vehículos Motorizados por Provincia

Tabla No, 5

Como punto importante debemos especi.ficar cuáües son las marcas de

mayor participación en e1 mercado ecuatoria¡o:

.PttuYlflL;¡r PORCENTá"IE
AZUAY 5.4901,
BOLIVAR 0.50%
CAÑAR L.650/o
CARCHI 1.58%
COTOPAXI 2.2ú/"
CHIMBORAZO 2.57o/o
EL ORO
ESMERALDAS O.76Vo
GUAYAS 37.49')Á
IMBABURA 2.620/"
LOJA 7.7Oo/o

LOS RIOS 3.04%
MANARI 4.600/o
MORONA SANTIAGO O.O9o/"
NAPO 0.160lo
PASTAZA O.77o/o
PICHINCHA 33.64"/"
TUNGURAHUA 3.88"1,
ZAMORA CH]MPIPE O.1Oo/o

GALAPAGOS o.olo/o
SUCUMBIOS o.47Vo

TOTAI, PAIS 100.00%
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Distribución Porcentual de Vehículos Llvlanos por Marca
(Vehículos De O - 12 Años)

LIVIAilOS
SUZUKI 24.91 o/"

CHEVROLET 17 .81 o/"

FIAT 9-74 o/"

HYUNDAI 7.3O Y"
MAZDA 6.09 Y.
OTROS 34.15 yo

Tabla No. 6

Distrlbuclón Porcentual de Buses y Camlones por Marca
fVehículos De O - 12 Años)

CHEVROLET 31.30 %
TOYOTA 13.67 0A

MITSUBISHI 8.60 %
FORD 8.09 %
NISSAN 8.O2 o/o

OTROS 30.33 %

Tabla No. 7

BUSES
CAMIOT{ES

Y



De la información proporcionada llegamos a las siguientes conclusiones:

) Las mayores concentraciones de vehículos se encuentran en las siguientes

provincias: Pichincha (34%o), Guayas (3lo/ol, Azuay (5%), y Manabí (5%).

! Los principa-les grupos de vehiculos de pasajeros se encuentra¡ en catros

relativamente nuevos (O a 6 anos), con un 64.O89'o, mientras que en el grupo

de vehículos pesados o camiones 53,69/" se encuentrarr en ese ralgo de

antigüedad.

! En el segmento de vehículos üvianos las ma¡cas líderes son: Suzuki (24.91%),

Chewolet( 1 7 . B lVol , Fiat(9 .7 4o/o) , Hyunday (7 .3E/ol y Ma"Aa (6 . O9%) .

i En el segmento de vehículos pesados o ca-miones las ma¡cas lideres son:

Cherrolet (31.30%), Toyota (13.670/o), Mitsubishi (8.6ült,), Ford (8.0olo) y Nissan

(8.O2o/o).

L El origen de los vehículos üvia¡ros se üstribuye en los siguientes: Producción

nacional 57,46 o/o, ll,92o/o de Korea, 9.557o de Japón, 3,75%o de República

Checoslovaca y 3.32 o/o de Estados Unidos.

F El origen de los vehículos pesados o ca-miones se distribuye asi: Producción

Nacional 46,430/o, Japón 32,459o,9,OLo/o provienen de Estados Unidos.

P Especial atención lla¡na¡r los modelos de vehiculos livianos suzuki Forsa,

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

Maeda B y 323, los cuales representa¡r e1 42.!5 o/o de 1a población total

vehicular en el Pais lo cual impüca que es en dichos modelos de vehiculos

sobre los cuales el stock deberá esta¡ basado,

) En los últimos dos años (especia'lñente en el año 1999), a pesar de no contar

con datos estadísücos confrables podemos acotar que la importación y venta

de vehículos nuevos en el Pais ha tenido una impresionante disminución, fruto
de las variaciones de1 tipo de cambio. Motivo por e1 cual dicha información no

afectaría en gran medida los cuadros y conclusiones descritas.

A partir de Ia información a¡riba descrita debemos establecer cuales son

nuestros nichos de mercado a ser considerados:

45
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)> Vehículos livianos de 0-6 anos (de este reporte)

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

nicho de mercado son las siguientes:

P La información obtenida corresponde hasta el ano 1998, esto es, un vehículo

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

> La venta de vehículos durante el año 1999, puede ser no considerada dentro

de nuestro estudio por su bqio nivel (debido a los niveles de devaluación ya

expuestos en los antecedentes de este proyecto).

! Como medida para determinar el consumo potencial de repuestos por parte de

un vehiculo, tomamos en consideración el tiempo de garantía que cada

fabricante otorga, ya que, necesariamente durante dicho período el consumo

de repuestos a ser cubierto por la garantía deberá ser minimo. El tiempo

estánda¡ de garantía para un vehículo en el Ecuador es de 1 año ó 20.000 Km

(existe una excepción, la cual es TOYOTA, qr¡e otorga una garantia de 5 años ó

50.000 Km, se considera que url vehículo promedio recorre 20.O0OKm en un

"no).

Adicionalmente debemos tomar en consideración los tipos de clientes a los

cuales debemos de llegar:

F Sub-distribuidores.- Almacenes que se dedica¡ a la ventá a-l detalle

F Flotas (empresas). - Gra¡rdes compañías

F Talleres.- o Auto servicios

F Usuario final



47

COMPETENCIA Y LAS OFERTAS DE MERCADO

En este purrto pasaremos a describir cuales son los principales

competidores del mercado de repuestos automotrices.

Primero deñniremos cuales son los diferentes tipos de repuestos:

Repuesto Origiaal.- Es aquel repuesto manufacturádo en fábricas propias

de cada marca de vehículos, por ejemplo los motores marca Chewolet, diseñados,

fabricados y ensamblados en industrias Chevrolet. Dent¡o de esta categoria

también se €ncuentrar los repuestos creados por fábricas independientes, pero

bajo las especilicaciones técnicas de la ma¡ca del Vehiculo, y con un comproüriso

de compra única por parte del fabricante del carro, de hecho, al momento de salir

de la fábrica el repuesto será embalado en cajas de la marca del vehiculo. En esta

parte del negocio es común el uso de patentes para defender aI repuesto y su

diseño.

Repuesto Ge¡ui¡o.- Son aquellos elaborados en las plantas

independientes detalladas en el punto anterior, bajo 1as mismas especificaciones

del fabrica¡rte del vehículo, pero con ia diferencia que son embaladas y
comercializadas bajo la marca de la plalta no del vehiculo. De esta manera es

común observar a repuestos genuinos con un precio de venta muy bajo, fruto del

ahorro en el pago de derechos de marca,

Rcpuerto Geaédco. - Es aquel fabricado por fátrricas independientes, sin
estar diseñados para satisfacer las características de las especiñcadas por el

fabrica¡te de1 automóvil.

Este tipo de repuestos poseen los precios más 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 destaca¡ varios grupos

de competidores que diñeren tanto en tamaño como orienta.ción de negocio, así

rros encontraremos con los siguientes:

l Concesionarios (casas autorizadas por marcas de vehículos, para la venta y

distribución de vehículos y repuestos) distribuidores únicamente de repuestos

originales

) Importadores de repuestos (los cuales distribuyen repuestos a los a.lmacenes

arriba mencionados, a la vez que poseen locales propios para la venta al

detalle)

) Almacenes de repuestos con una orientación directa hacia una marca

especifica de repuestos.

Como punto fmal a continuación detallaremos cuales son los montos por

tipo de repuestos importados en e1 Ecuador en el año 99 (Información

proporcionada por la Cámara de Comercio), es a parlir de esta información que

pasaremos a determinar cual es el potencial de mercado,



TOTAL RTPUESTOS IMPORTADOS 1999
DESCRIPCION us$

ENGINE PARTS t4,977,721
SUSPENSION PARTS 5,755,882
FILTERS 5,6C0,6t7
TT]RBO KTI'S 5,160,511

4,757,4C5tsEARINGS

BATTERIES 2,676,202
SHOCKS AND STRTITS 2,660,749
BUSHINGS 2,533,770
OIL SEAL 2,353,225
BRAKE PARTS 1,816,015
ENGINE RINGS 1,676,986
VALVE I,466,996
CLTJTCH AND PARTS 1,451,007
POWER STEERING PAR?S t 390,826
GASKETS t,342,76a
BEARINGS
WATER PUMPS 1,O14,812
TRANSMISION PARTS 497 ,Oa4
PINIONS 851,933
INJECTORS AND OTHER 764,240
OIL PUMP 6A7,577
CAMSHAFT 474,t54
FUEL PUMP 41,4,379
TIE ROD 358,517
CARBURATOR PARIS 300,810
BR,qKE DRUM 300,310
BRAKE DISC 24O,647
CR,{NKCASE 30,312
BELTS 26,103
LIFTERS 12,895
IDLER PULLEY BELT 3,480

49

Tabla No. 8

Considerando que el mercado de repuestos en e1 Ecuador es de US$

62.560.284 por año, y tomando las siguientes consideraciones:

TOTAL 6.2,56,l),284
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F Mercado objetivo marcas: Suzuki, Chewolet, Fiat, Hymnday, Mazda cubren el

65.85% de la población vehicular.

! Provincias objetivo. Guayas, Pichincha, Azuay, Manabi, El Oro, Thngurahua,

Los Ríos, Imbabura y Chimborazo las cuales concentran e1 9O.687o de la
población vehicular nacional.

F El objetivo es cubrir un 5%o del mercado potencial resulta¡rte con un
incremento a¡rual del 307o con respecto aI año alterior durante los primeros 5

años de operación luego de los cuales se estima un incremento del 12%o con

respecto aI a-ño arterior.

us$
TOTAL MERCADO 62,560,2a4
PACTOR MARCAS 65.85o/"

41,195,947

FACTOR COBERTURA 90.68q/o
TOTAL MERCADO POTENCIAL 37,356,485

Tabla No. 9
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+.2.- OPORTUNIDADTS

s

Nuevo concepto de distribución, basado en la existencia de todos los

repuestos en un misrno lugar. Cubrir todas las necesidades del cliente;

es decA no tiene que recotrer varios locales para encontrar los repuestos

que necesita.

NAPA AUTOPARTS INTERNACIONAI posee prestigio como una empresa

formadora de técnicos, por 10 que está en capacidad de brindar asesoria

cuando el cliente lo necesita.

q Posee un incremento en sus relaciones comerciales, debido a la

trayectoria de marca que le abre puertas con facilidad.
q Existen pocas empresas con posiciones estratégicas claras, a diferencia

de NAPA que tiene una visión y misión claramente establecida.

§ Gran número de posibles clientes, debido a sus invesügaciones de

mercado y a su extensa base de datos de clientes, además existe un
proyecto de formar un departamento de ventas mediante eI cual se desea

abarcar todas las provincias del Ecuador ya que actualmente se abarca

Ias principales.

s El producto que ofrece NAPA AUTOPARTS es multimarca y de excelente

calidad lo que en compañia de su nuevo concepto de distribución forma¡r

un arma eficaz de ventas.

El sector automot-riz se consolida co¡ fuerza. económica, debido a que es

necesa¡io contar con el stock suficiente para satisfacer las necesidades

del cüente
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4.3.-AMENAZAS

$ Guerra de Precios, debido a que el útercado está constantemente

atravesando cambios en los precios, además es sabido que los clientes a

parte de buscar calidad buscan economía.

Existe una competencia ya establecida en el mercádo ecuatoriano como

MultiRepuestos, TractoPartes, etc.

s Crisis financiera global, puede repercutir en el desa¡rollo de 1a compañía

por la recesión que actualmente atraüesa el país,

s Creciente exigencia de la calidad del repuesto como elemento de decisión,

es decir la calidad del producto como exigencia competitiva.

S Desa.rrollo de productos alternativos más económicos

q Préstamos Bancarios. Actua-lmente NAPA ATITOPARTS es subsidiada por

capital netamente de los accionistas, debido a la situación del país se hace

un poco dificil obtener créditos altos.
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5.- UNIDADES ESTRATTGICAS DE NEGOCIOS - UEN'S

Se define como Unidad Estratégica de Negocios (UEN), un área de 1a

organización que posee varios mercados externos, es decir, tiene un conjunto de

clientes con necesidades en común.

Con esta se pueden determinar talto objetivos

independientes de otras áreas.

como estrategias

En Napa Autoparts la comercialización de los produetos se la realiza por

línea. Cada linea de producto puede tener diferentes aplicaciones en el campo

automotriz, tanto a nivel de maquinaria pesada como a nivel de automotores

medialos y/o livianos.
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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 seríal competidores de nuestras lineas BK, RR,

RAY, BRG, que incluyen amortiguadores, partes de máqünas, frenos tanto para

maquinaria pesada como liüana.

Los que venden Filtros como: MulüRepuestos, la Casa del Filtro, Filtros el Oro,

Inverneg, Freno-Seguro, ClemenCorpsa que serían la competencia flja de 1o que

son nuestras líneas FIL y SFI.

Los que distribuyen baterías en donde podríamos incluir a BOSCH, Baterías

Ecuador, Anglo, Delco. Que son 1a competencia de nuestra linea BAX.

A nivel de Clientes:

No se podría 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 más bien por

su categoría (balaneras, transporte, almacenes) además dependerá también de su

status económico.

A nivel de Capacitación de Sustitución:

Dentro de las UEN's definidas anteriormente, todas cumplen con las

características de sustitución, ya que por ejemplo: una parte de máquina marca

BRG, puede suplantar una parte de máquina marca RAY siempre y cuando ambos

tengan eI mismo fin dentro del automotor, así como un filtro de la línea FIL

pueda suplantar a uno de Ia línea SFI.

De esta forma podríamos definir como ejemplos:

LIIIEA BK, RR, RAY, etc. : Desde accesorios múltiples como

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

de motor, partes de máquina, etc.

LINEAS HL-SFI : Estas dos líneas se Lrnen para formar 1a gran línea de

FILTROS que la empresa proporciona a sus clientes. Esta es actualmente 1a más

fuerte que posee, habiendo adquirido gran ventaja compeütiva tanto en precio

como err calidad.

LII{EA BAX : Línea de baterías pafa todo tipo de automotor. Ta-mbién se

ha convertido en una de ias líneas más importaltes.

NUEVA LINEA ENTRANTE EN EL MERCADO + IPD : Línea para

reparación de motores Caterpillar, que incluyen : Ejes de bomba de agua,

rodamientos/baleros, juegos de juntas de reparación y montaje. Los juego de IPD

son trasando en los de1 tipo OEM pero incluyen piezas adicionales ara la
reparación completa,

Desde el punto de vista de Gerencia General y de Repuestos, todas sus

línea de productos son consideradas unidades de negocios, aunque algunas de

ellas se combinan para proporciona¡ servicios diversos en e1 caso de talleres

autorizados, almacenes, y clientes varios que necesita¡r de diferentes tipos de

repuestos cad,a vez.

Partiendo de esta premisa, y considerando 1a misión y üsión que NAPA

AUTOPARTS ECUADOR posee, se defrnió dirigir las unidades de negocio de la
misma manera que las líneas de productos, estableciendo de esta manera como

las UEN's PRINCIPALES A:
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tr.ILTROS

REPUTSTOS EN GENERAL,

BATERÍAS

IPD (Líuea preseatada aI mercado el 21 de Septiembre det 2OfDl
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s.2.-oBJEtrvos DE l"as TINTDADES ESTRATÉ¡c¡ces pp
NTGOCIOS

1. Segmentar el mercado de acuerdo a los tipos de frltros, baterías y
repuestos en general que se necesiten, con e1 firr de llevar una

mejor rotación de inventario, y con esto no caer en el error de

falta de stock con 1o que la competencia podria toüar ventaja.

2. Cor: una mejor rotación de inventario, podremos mantener

nuestros costos de taf marreta que nos permita mantener

nuestros precios a nivel competitivo y brindando siempre la
garantía NAPA.

3. Lograr captación de todos los tipos clientes posibles, que utilicen

nuestras líneas de filtros, repuestos y baterías ya sea en

maquinaria pesada y/o liviana. De la misma manera, mediante

está línea conseguir que conozcan eI producto NAPA para poder

errtrar 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.
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6 FODA

Mediante este proceso, NAPA AUTOPARTS ECUADOR definirá sus

estrategias a alco¡zan. Supone además la participación de todos y cada uno de

los miembros de la empresa y del monitoreo consta¡te de su gesüón. En esta

parte se desea inicia¡ un proceso de identificación y defrnición de 1os principios

corporativos. Estos principios son el conjunto de valores, creencias y nonnas que

regula¡ la vida de la empresa, además se realiza¡á eI análisis de las fortalezas y

debilidades intemas de NAPA, así como amenazas y oportunidades que

actualmente enfrenta la institución.

Cabe destaca¡ los siguientes conceptos:
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7 ACCIONES¡ ESTRATEGICAS GENÉRICAS
BASADAS EN LA APLICACIÓN DE LA
TF,cNoLocÍa np LA rNFoRMAcrór grsce,s¡

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

cuya aplicación pueden conseguirse ventajas competitivas sostenibles.

En la última etapa del proeeso de planeación estratégica, procedemos a

definir las acciones que permitirán instrumentar el proceso de carnbio y desarrollo

estratégico en la empresa, Es en realidad uña etapa sencilla de efectuar, pero que

requiere de mucha disciplina en cuanto al seguirniento que demandan las

acciones para asegurar su instrumentación.

Existen varias clases de ITSGA's, entre las que podemos menciona¡:
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iTSGA's relacionadas con Producto
Iíctefrrerrt.at el contenido de información del producto
Personaliza¡ el producto
Crear nuevos productos (por ejemplo, a partir de datos de ventas de otros
productos)
Combinar productos

ITSGA's relacionadas con Clientes
Tratrqjar para el cliente
Conseguir que el cliente trabqie para nosotros
Seleccionar clientes potencia.les para determinados productos
Incrementa¡ los costes de cambio de proveedor por parte de nuestros
clientes
Facilita¡ a los cüentes acceso a nuestro sistema de t¡ansacciones
Acceder al sistema de tra¡sacciones de nuestros clientes

ITSGA's relacionadas con Ca¡ales de Distribución
Controlar el canal de distribución
Desarrollar nuevos canales de distribución
Utilizsr canales existentes para otros propósitos (distribuir otros
productos, etc.

ITSGA's relacionadas corr Proveedores
Incrementar la efectividad de nuestras relaciones con proveedores
Facilita¡ a los proveedores acceso a nuestro sistema de transacciones
Conseguir que el proveedor trabaje para nosotros
Acceder al sistema de tra¡rsacciones de nuestros roveedores

ITSGA's relacionadas de la cadena de valor
Incrementar efrciencia de actividades
Acoplar actiüdades
Reestructurar Ia cadena de valor lotando vinculos e interrelaciones

lTSGA'S de Ca¡ácter
Establecer nuevas practicas en el sector, llegando a cambiar su estructura
Considerar los sistemas transaccionales como fuentes de ventajas
competitivas
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7.1.-A"I[ALISIS DE LAS ITSGA'S

Cabe mencionar que todas estas técnicas no son las únicas, sin embargo

resultan útiles para apoyar el proceso de generación de experiencia acerca de

cómo determinadas actividades han sido apoyadas vía Tecnologia de Información

o Sistemas de Información (TI/SI).

Es conocido por todos que las tecnologías de información y del Internet son

el motor que transformará el significado y alcance de cualquier actividad,

Considerando que las computadoras, err todas sus formas, son quienes

"soportal" el desa¡rollo tecnológico en materia de comunicación (transmisión de

información) y que Internet es la "aplicación" más exitosa y versátil que sobre ellas

puede correr, el concepto Computadoras e Internet (PÁGINA WEB) será el rubro
principal a tratar en esta estrategia genérica basada en ia apücación de tecnologia

de información.

Las empresas líderes en todo el mundo están orientadas hacia 1as

necesidades del Cüente, quien a su vez requiere información en forma constante.

El acceso eficiente a esa información es crítica para la supervivencia de las

organizaciones que debeñ administrarla y proporcionarla,

La toma de decisiones efectivas depende de la rapidez con que se identifica
y aneliza información importalte. La existencia de metodologías innovadoras para

desarrollar ese proceso de identificación y anáüsis, debe necesan:ia¡¡rente mejorar
la ventqja competitiva de qüen la aplique e incrementará su acceso a mayor

cantidad de Clientes.

El uso de Internet o el desarrollo de una pá,gina WEB probablemente

representa el más grande potencial que tienen las corporaciones para desarrolla¡



7't

estrategias de negocios dentro de la globalización, pero tarnbién representa la

oportunidad que tienen las empresas pequeñas de proyectarse como las empresas

grandes independientemente de 1as fronteras geográfcas.

EI Comercio Interactjvo será un elemento esencial para el Sistema de

Tra¡sacciones Comerciales en el Internet, el cual tendrá como objetivo convertir a

navegantes y mirones ocasionales (del Internet) en clientes. El reto para las

empresas que participen en el comercio interactivo será el de preparar la
infraestructura adecuada con constante conexión aJ Internet, teniendo el Web

como front-end.

Finalmente, eI uso de una página Web es una excelente herramierrta para

promover 1a visión, misión y los valores corporativos y así lograr la sinergia

necesaria en este mundo de alta competitividad e indiscuüble camino hacia la

globalización total.
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8 PAGINA WEB

8.I.-PAGINA PRIITCIPAL - HOME PAGE

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

. Productos que ofrecemos

o Tips al Consumidor

r Quienes somos

o Contáctenos

j¡s|E¡r¡EMDG i ,¡lp¡s .úror,¡xrs . r*¿¡¡¡on rr¡¡¡o t¡<¡ro¡e

JI

l}}:r

lÉr láü r*r

! -Lrl rsurú¡Éulr?:.P.

Surursl -_rlD
,r uc ¡uu5rD i r€ni:i¿

Tr f r5lan ¡i¡rl'Il t6¡fi,
a¡x (!91.?) ltaloJ 164rl: e¡: r14

.+¡áil tra.áúiú,tii..d EL



8.2.- LINK: PRODUCTOS QUE OFRECEMOS
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:,1

Lin.¿. da Rapuaatoa Ganar{aa

ñspc turopors cueú. con lo& riFo de ¡Élueror,los ñi6mos qus Éa oncuoñráñ Dlr§llcodor po¡

En iu..tE8 b.i,.gá3, t 
'nd 

d6 Oúito coño d6 6o.t.qui c.,f.nBc.n ún$ock d. Ep@tóé
rrn.do qué llen.rá sG oxpoclit63, y pod.á.o¡úcionirrodo3 lo. problrmr3.6 su aut6nó¡,

I
q.
)-

Produtu tlr 0frrfflllúr
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En N¡pa u3tad purd§ ancontrar:

r rot§ de lqpa.¿ci1¿ dé úr.óo§
. ¡tri€¡ .b ¡{r§p€.Éiáf

. ¡¡¡óá5 db ¡Eastuirn

. *h. * dhH*T

F¡ltToE FIL - SFI

Lrñ. de las lh.é ú¡s pdpulms t qu¿ h, hE.ho qu6 ñ.F. §r efi.nda.oñ r¡Éóez.s lá lr¡éá&

:l
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:l

F¡lhos FIL - EFI

Um de ha liñffi ftá. polu8ÉG y qu¿ hs he.ho qú i¡.p, Be orlbñ& m. qid.? * l, lrft. rls

LosFiltmá¿sú D2á.lái úüdidüs on dB gts¡d.s lf¡€ss FIL y SFl, 1.. dsú¡s qu. so dilámn.E

u.!1 q'r! e9 +: sEl leLala) -
t,cáhnrá C¡td¡o Eu.n¡ calid¡d, inhnoi ¡ rL
Fññrdr. v.M{¡flñn
ir¡"i¡-"''*" 

*^- 
EmPaqL¿, rreserúccidl lE@n¡l

iÉci; mardmdo F,ecio más económico

. Lás nr5F.s ¡plicaciones p.6r¿hícúos.

. LGnEmos eriándaB 0.m.ñ0, tuma)

e

Esta página muestra los productos que ofrece Napa Autoparts

ld fdlb i§.iirr- A.6



8.3.-LINK: TIPS AL CONSUMIDOR
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. G.Elfl¡ 1ol¡l 0¡ tod¿s lse lltrá§ de Érueros. ttlr¡rh ¡ !ftcro .!ñ .l .opdr. d. t{ PA i'rEh..ioñ.I, F.rña.
.ftcP¡ al u3qio fnal @ r.6!rtl rolsl cüln d.ñcio dE l¡bic.ción hasla un dto do6Fués d6 h.b¿r ¡ib
rr¡ctu¡d¡ h Loira dsl epuÉro.

. C¡laloqb D¡ñpLnDizedo it rcpu¿sros,tuno d¿ 1o.75sñ03 de erp¿n¿ncir qu¿ ¡{APApo$.,lo cúsl!dnh. uh.
ripi¡r d6alc..ión d.1.5 p o¡as n4esar* p.6 ¡a Élrtciói & cuolquÉ whiculo-

. En.4o dE EpBro., un. ñr d-lóc¡do.l p!¡uclo ..c.c.m. , ¡,. no.icodEr36 6¡ slock, pu6d..tuctu*
tr iryon cló. d¡l mi.mo de m..e.¡ 4id. y €fÉ¡.

. Rgpu¿ro. hutri¡.E¿ y nu[ipropóalo N.p¡ r,¡loprt. Eduad0r pEte¡de 3er un pB..dorrolstds sus cli.nr.s,
Er¿.rás á ¿ Bnedd de lineis de produclB que disliüur.e.

. L¡6 micn¡B ¡pic¡úio4c6 p?nwhi@los.

. lús mismos e31ándaB§ (lan¿lo,lbma).

:l§iÍ!,8 d. fe¿6

Esta página muestra cierta información relacionada con Ia empresa
como la garantía que ofrece, sus repuestos e información de los
proveedores.

I .-¡
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8.4.-LINK: QIIIENES SOUOS
8.4.1.- COilO NACIUOS

Cómo N¡clmoá
N¡PA IuJToPAFTS ECUADOF race coi la ñme idea & @a¡ 6á Éd de
dirnbució¡ ¿é mpueslos y equipos de a[o ñiEl 18 moliEcionás o!.1|ffiú ¡
dre.' o¡ eets neqocio s@sumeñ ds h siruBr¡le m¡rún

l. Sibisn s! úE¡lu Ecu¡du!3 uir p¡¡s ú yi* dr dsÉ.roltr, púsÉ6 un ¡[o
poleñcial de *rlre de EIlesros Lrs mpodacioñe, de Ehfc!¡ls leniai ¡a¡
años ¿hÉr¿s, porlo qu.lodo5 áslosEhículo6 modEmos sst¡¡i¡i d.ú
p@6dor de epueslos.

2. No 6¡irtk en el p.í6 on p@sdor de tspúeslos multimsEa
3. Lls empE*ic rcun¡dos posehn rmpli. e4eienci, sn la conrercEli¡a.Ih

do Epur6lo., coioci¡¡ lú6 prócá6o§ y ámblo6 d. r. úpo't¿.i¿¡,
coñercralizac¡ón de los nisños.

4. Ois¡o¡¡bilidad nmedi.rade cópral. Elúnico prNedo q@ cumplfa con todas
l¡B .,p€tlliñs .s ¡iAPA AúIoPARÍS IÑTER¡IAC O¡iAl, l. r!ás qEnd.
cada¡adÉ dielíbúciún ds,eessloE y equip@ on he Eslad0s Unido6 t CorlE

:l

irlttl lofilür #

tr¡.* p¡{e 1 . n¡ü,t¿ñ [r.r nór Eir¡ü d IIE¡E¡

Posee información relacionada con los a¡tecedentes de NAPA

idqór Yr Fñtd gs¡diarE

ll¡.¡]¿:,drl,i¿rril

Iln]."rlt!¡-.!rl: ¡r.l-:-r.,r1i

ilalL-.l!r:i:l
i.-r:rirfi

9.1rri i rr lj rl'l!Lrrn ú{
It¡g!

r'r]]r]rld:i¡ir ai!r!r!l!



4.4.2.- SALIMOS AL MERCN)O

Sal¡moc alMarcedo

:l

El 6 é M.yo & 1993 lú.go & unr 96n públi¿idrd !.ñló po¡ p.riódi.o .dFo p., E.l¡o
¡l P 

^UTOPAEIS 
ECi-IADOR in.ugm s! pn.óer loc.l ñ .l Gu¡r¡q{il, . l¡ ql¡

aile 3 or¡rdee peÉor¡¡¡dedEs dd nodio.

!ffi l
/4¿TT7,.F,AKTS

¡-,,¡r-i-lrL,rl.
il r::_rj]l a,rir

fu r.r r,§_!*t¡.ljrrrr¡!

E4

¿r+riE ói¡'1 Ya tnDia 8Er¡rilrE

+



El8 de D cEñbE de l9@, pr Ou o ¡br.3u6 púBd¡s l. pnoo,a eucu6al, ccn un¡
esirucruÉ paecida a la de la Mahr GuayaqúlI coñperioñdo l¿ ñiha ideologla

N¡pA Au¡oPAE lS EC|]¡OORlreñ€ bren deñrdss sq M Srarti y vls Oll s:eido
imporrdñle puneda al conocimientu dE tudus susclienles

:l

AIITOPAKÍs

S:iim¡. i tlrrái-

NJ..r'r ! !iL)i

5];l .¡ ú--1,;l l!,.¡rr ¡t
§¡E¿

L]!4qlr:-tln]!¿ ¿!1.pá'i3

flih. liir. .i

Información sobre el lanzamiento de NAPA al mercado ecuatoriano.
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8.4.3.- NUESTRA MISION

Nucalfe ll|3loñ

C8deng c,e d¡strib¡rc ón de repLJstos y sqtipos

Pfoducto dé calidad

FLrer¿a bborál sn constanle des¿no lo

Mercado fusrt€ y sl progreso

seMClo y soporte al cliente

Crecimierto reft$le y conünuo

"Se¡ la rr,cjor úena ú dst b(Enór¡ de r€p¡¡es¡o8 y eFr@s de
6r.Elet @ calidad t¡r€dlan.3'. una aaút.,,)¡a laboral preo.,.D¡da de

3u conaazítÉ dora.lol/o parconal y o|fufta¡la a un n,o$adq
afiortot¡¿ fugrla y er progrpao cori 4r, ¡€¡vicio I ¡opo¡& aI c$er,ae
corfro ÍEdio para asag,J'ar una opetación rcrü,bb y en (!'alino

crqcÍr,re¡lo."

:J

Presenta la misión de NAPA AUTOPARTS ECUADOR

)

I!::l:¡-lja!

l,laF¡ .lirrr!l

.i!:l!Jr:!

ll:lrr i ¡e L,rl l+¡rrl
!¡Pr:

l,!,rnr.'r:!¿ 4!¡.!,rl!
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Nu..lr. Vl.lón
L¡ iEión Empr¡s.nd .r on eEl¡do D.maúl¡ p.E cohú¿? l¡ n.l'¡Ebz. de l.
.¡hl..ci. & h oqrii¿tión 6n lám'rG d€ prcgja'to, dcrM y li&n¿¡o
coñpáiriñ. pÉ ¡l ñ.ro qur nguh l.nlo h3 rulrc¡om3 de rr amF633 coi 3ús
pnncip.l.s clEnl.., pft.doB, com.oñ el.lú¡.rhr.no ¿ bs p¡inEip.bs
obj8lrcs e6lr¡1é9aco¡ €.! lÉmino6 d. .l€.ini.,io r Éilabil¡d¡d

" Set b ñja¡ .z&a ú di*ibúión ds dp¿.r!§ y ér¡¿{É ., .¡ EcÉdory
¿16 mñrd.r do,rd. s p€¡ób &loár'

Presenta la visión de NAPA AUTOPARTS trCUADOR

4.4.4.- NUESTRA VISION

ü I

ATTTu.PARTS

!.r!!id}j]rg*
r,lr: i1.; 1,1 iii,r

i1 ¡ilrl1 !:r1,.j -.!¡+:!!i1.

i]¡l! lii: ¡.1

-{.1:r,. ft l':!.tr,_r0x d?

d4!r
¡".,1,' 'r.,, r*,,.'r.



8.4.5.. TRAYECTORIA N/IPAAUTOPARTS
IITTERITACIONAL

:l

Tray.ctod. N+. Autop¡rtc ht m¡clon¡l
MPA tu. t¡úd¡ on ol ¡no do 1925 p.n .¡i,¡r.c$ L cúcr.nl. ru.mid¡d d. un
sidtBma d6 diql¡üu.ió¡ d. ,.p@51d6 ib .1.86 drÜd p¡6 ál¡ndú qus I p. .h
ú!¡i r¡ckh os. b¡ra .o. obsomr.on l¡ d.scnpcióñ {, haca d. slmisñ.:
" 12 ,ú g,ad. t¿.L$ rL .&¿iütEür d. EF¡e¡6 abñort- d ,Dardo"
Pds.Mr e 6us .li.it6 ñBjor de lo qB rdÉ d.6 pr¡6ib h¿.oio pdtu3 d6m
Añ.G, á c.lidrd,3ünicio y gmnti., ¡{APA re ha comrkh.n cllfder d¿ la ind¡rd¡,
&iando tMo prsc€d¡dB q@ l¡ 6¡t.lsz¡ ds ¡IAPA no lim ¡iEl.

A Eu dis!.srción.€.i.úeñlEn:
. Más de E.2Ol ri.n&3 ¡iAPA AUTO PAFTS
. /l Cenlr@ de OÉtiibuc ón

. 9m CsntrcB d€ Rop¡Eción l\tAPA!

. nnos mcánicos Elfc.doE pqla ASE.

U¡. d. h6 pnnc¡p.166 tuñr .4 qu6 po.6. ól 6Ebñ. MPA b6 l..q¡lircúr d€
uñ pode.ña.¡!h.lde.ompÉ, E.(Ñ§ pñ Bnlñnañi¡no I úns tuEtu lld de
dil¡bu.ióñ @ tir¡d.. j.d.p.ñdi. é, c.a¡oñsti.lB .on .l ,3t.n.

L¡ m¡yola do ¡É lie.das i¡APAAJTO PAFTS y todos los i¡AFA Anocae Ce¡¡lág
pe .néEEn.dusñoslo.ElB!td..dn¡ñirricihpDpi.,.!nloqE5.cEun
lr.o.ñro Ép¿clo ú t¡9 comlrrdcd$ &nd€ 30 &sd¡¡1

El epiñu dé I'¡APA *l¡ b*.do.n r gunoE priñc¡pioe r¿ry r.ñgibhe, oú¡lrdor r
cE./el €6psto, h.¡rad qls ro§ clErrso.B6€cs.n

. Prcducl@ ilo c¡ldü|, qua clmpl.n o.r.d¡4 oú út'ld.ñ. de or.quipoE

. PeÉonal Erp¿do t oÉñt¿.lo.l sefti.ro

. Elhá6 gEnd¿ rentrdD dé l. indur'it

. Pr.cios muy ¿omp.lhiñs

AIT|OEARTS
n5

ariñE il ¡¿,r3:[

llr.:1,1 v srú!

:i"l,r,:B!.li1úr',lx J!
¡li.q!

Presenta información de la trayectoria de NAPA INTERNACIONAL
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8.4.6.- ITAPA.-
1YATIONAL AIITOUOTTVE PARTS ASSOCIATIOIT

l\lAPA .. N.tlon.l Aulomotlvé P¡rt A$ocl¡tion
t¿¡eA e3 aclualm€r¡te úia.5ociridn, háy.udm coñr.ñiá. qu. eú mieñbms de
la ñÉn1 L¿6 cmpañfar aúcj.d.! pose€n t ñan€Jan to6 C6nlE6 dd Di6lñbúrión
f¿ÁPA los clales a su v8z plr¡/¡on . lás iienda€ NaFo.

C.ñp.ahs Asoci¡d.6 r¡ llAPA
. Gsnuiñ. Par6 corn¡.nt
. o!.kgrctt MotorPele

A

0uitnu fomol ##

álárrPa.1 rkkEon ln¿rré t¡r¡E¡t

Ofrece datos de la cadena NAPA y de las compañías asociadas.

)i

5:i rr. iili¡r.rL

fr r 11,r li¡llll

L¿.¿lq¡ !!!¿ 4,! !!,¡¡ i.

Y -i,,i.i i:! rr:i.túr'!¡ ¡,

1!rü4.::l:,eir=lrr¿\
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4.4.7.- SISTEMA DE DISTRIBUCION DE NAPA

Si3t íf d. Disiiüuclón da I\¡APA
D¡rlm d. 106 Ec¡do6 l,rrido. .l ,61.ñ¡ & ili*ibución d. ¡¡lPA ..tá $.t.nt.do .n
ña§ dE 6 ltr tiqd6 llAPA ¡ÜTo PARTS l¡s .lr¡r.§ 5or d€lxi¡dca c sr vsz lof 7l
c.¡rB & Dir,ü.¡ón iapa (úoú.|ñáñto ¡ráo.do. B c r): Fuer¡ d6 Erldos
UnrtB, loa ,§0u6cl06 i¡APA rm .ü8ubuidot .n .1 C¡nbr. Cm.ilá. Móxico C.,nD y

Mtu ds 50fabi.enl.e cañilicedos prorBen ¡ l0§ o.C'E ttqPA rm r€pustG
Nlt0moliceá liiañoa t pesádoe, reFroslo§ p.E equpo.gLola y ñ¡ino, ¿dfiá§ de
piñuÉ, h.ññiát.!, .qi¡poe t E!.E!orio.

:t

Muestra la forma en que opera el sistema de distribución de NAPA, es
decir la forma en que distribuyen sus repuestos a los clientes.

uimu lomol

.t- , .J

Sr,irpi 
'1ai¡r.r'l:

turalii¿,Ú!¡r!

f'"r..rdi, l:¡" i. r¡i!r-

U'Ié,]-{3:!-J

1..,.. r ta¡,\

;i.l; , ;; il:,]::iui,;,

Ir¡i!lL.d!-{¡!!{i:
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8.4.8.- TIENDAS NAPA AUTOPART§

T¡.nd¡. ¡{AFA AUÍO PARTS
¡li¡PA no .. uñ¡ o¡Saü.crón d. t¡nq{ici.¡. L. n¡r¡í¡ d. 1.. lDnd.. iIAPA ror d.
du.ltnr ¡nd.p.ñdi.nt6 y sd.+.Ed.e tqo ú *u.l!. ds 'h!ñd.lCr.".rnE 6l
duoño d. h rierd§ I ¡o3 Coñlbe dr Ornrlucrón NAPA L.r l-¡éñd.3 ¡(APA son .l
EoEzón &l sisrsnz ds di5lnbución.

Información relacionada con las tiendas NAPA AUTOPARTS, su forma de
operación.

0uirnu lorttol _#+

i¡raér'aá{.1 l¡darn }rr rÉr E F&.rr

]l!q¡!r¡ r¡!2lrfiri

tl3I!,-lli!:l

¿:i-!¡:r¿!

ar -rr-",.lt:l I i,,\4 !.

..

L-l::l.:lll1Dl
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8.5.- LINK: CONTACTENOS

,* 1 . ,¡ErÉn menH Eú¡o¡d

,iútu Ovry.q,r
Knt- 5 ,la Datj,p

Té,1: (5931) 3U7O0
Far (59Y) 3535o2

6- n ¡lri oÁgelyeilaelcl4§

:l

¿*ión Y¿ fñr¡d lddi'rx

+ rr J - i-FÉslr B¡dqi!¡ Cde
tsl ct 'ar¡.EÉr¡'
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Sa¡surs¿l O¡¡ifo
10 da y'dÉr,¡ y .ño.cr

TetF: (!'93-?) 2010ú ft$rr2
Fax (593-2t 264n3 2 $2en111

a- na k o 4t ¡! t i 4 t 4:e Ctlal.q

:l

Ofrece información tanto de Ia sucursal de NAPA Guayaquil como la de
Quito.

I
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9 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Después de haber frnalizado con el desarrollo de la planeación estratégica,

y de haber especificado claramente que la Tecnología de Información es uua

herramienta valiosa para cumplir las estrategias corporativas ya que tiene como

objetivo además de apoyarlas, ayudar a definirlas.

Tal vez, 1o más dilicil que enfrenta una empresa que desea introduct o

mejoraf la Tecnología de Información es la falta de una estrategia corporativa

clara; sin ésta, es muy fácil equivocarse e invertir grarides ca¡rtidades de dinero

en ap[caciones que no tienen ninguna funcionalidad estratégiea para la
organización.

Lo más importante es tener la convicción de que podemos competir si

tenemos una estrategia clara que nos dé una dirección correctz. hacia el futuro, y
en segundo lugar, tener las herramientas que nos apoyen a lograr esta estrategia.

El punto aqui es que, pafa mantener una posición estratégica hay que ser

t¡ueno en una serie de actividades complementarias entre sí, que son las que a1

linal nos diferencian de 1os demás e insta¡ 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 más aún, podemos concluir
que sin una tecnología de información adecuada que apoye la estrategia, una

empresa no podrá competir en el mundo globalizado.

En conclusión, dentro de todas las oportunidades y amenazas que fueron

previa.mente establecidas dura¡te el a¡:álisis realír-ad-o, es necesario mencionar

que NAPA AUTOPARTS posee c¿rracterísticas que la diferencian de la competencia

como por ejemplo: la diferenciación del producto NAPA y la garantia que éste

ofrece, además de la excelente forma de dist¡ibución con la que cuenta

actualÍrente.
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Para que la empresa logre olcanzar todas sus metas y objetivos es necesario

que considere el cumplimiento de las sugerencias realizadas, para de esta manera

lograr convertir a esas amen¿rzás y debüdades en fortalezas y oportunidades.

Por último, es importante hacerle ver a los gerentes corporativos que

cua¡do piensen en desarrollar su estrategia empresarial y quieran que sea

duradera, es de suma importancia la incorporación de una estrategia tecnológica

que pueda difundir las ventajas competitivas con las que la empresa cuenta.
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11.2.- CUESITIOITARIO DE AUDITORÍA
IITTERNA

Audltoría Gererrcl¿¡l

Planúficactón

1. ¿Se ha definido una metodologia para realizar la pianeación de empresa? SI
2. ¿La compañia utiliza el enfoque de gerencia estratégica para la toma de

decisiones corporativas? SI
3. ¿Se ha analizado la cultura eorporativa? ¿Se conocen los valores y creencias

que regulan la vida organizacional? SI
4. ¿Se ha realizado una auditoria interna de 1a organización? NO
5. ¿Se conoce a la competencia, su capacidad, objetivos y estrategias? SE

CONOCE A LA COMPETENCI,A Y TODOS LOS PRO Y LOS CO¡ITRA DE LA
MISMA.

6. ¿La organización observa y pronostica las tendencias releva¡rtes en el entorno
económico, social, tecnológico, geográfico, demográfico, político y legal? SI

7. ¿I-a 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.

8. ¿Hay claridad con respecto a las fortalezas y debiüdades 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 COM/ERTIRLAS EN VENTA.TAS COMPETITIVA§)

9. ¿La compañia tiene una üsión defrnida y dft'ulgada? SI
lO.¿I-a compañía ha definido su misión en forma explícita? SI
lI.¿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.

12 . ¿La organización ha establecido objetivos y estrategias funcionales? SI
13.¿Se han definido metas, políticas y planes de acción en la empresa? SI
14.¿El plal estratógieo ha sido difundido ampüamente en la compa-ñía? DEBIDO

A QUE NO EXISTEN ESTRATEGIAS PUNTUALES, NO SE FIA PODIDO
DIFUNDIR INTERNAMENTE EN LA COMPAÑÍA.

15.¿La empresa evalúa los resultados de la ejecución de la estrategia? DE
MANERA GENERAL Y GLOBAL SOLAMENTE, NO SE PUEDE I{ACER OTRO
TIPO DE EVALUACION DEBIDO AL PUNTO MENCIONADO ANTERIORMENTE.

16.¿Se han definido indicadores de gestión? SI

organtzaclén
1. ¿Es clara la estructura organizacional de la empresa? SI
2. ¿Existe un organigrama explicito? SI
3. ¿Todo el personal conoce con claridad sus funciones? SI
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4, ¿Todo el personal conoce con claridad sus responsabilidades? SI
¿Todo el personal conoce cofl 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 1a 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
AI]TORITARISMO QUE AUN LA DIRECTIVA NO HA PODIDO CONTROLAR.

7. ¿La estructura otganizacional es adecuada a las estrategias organizacionales?
SI

8. ¿trstán defi¡ridos en forma cl,ara los rangos de control de los jefes de la
organización? SI

9. ¿Están agrupadas en forma clara los rangos de control de los jefes de la
organización? SI

1O.¿Están agrupadas en forma adecuada las actividades por afrnidad? SI
1l.¿Se asigna un administrador por depaÍamento? SI
12.¿El administrador de un departamento tiene la autoridad necesaria para

cumplir con sus objetivos? SI
DE MANERA GENERAL CADA ADMINISTRADOR DEPARTAMENTAL TIENE I-A
AI.]TORIDAD SUFICIEI{TE, DEJANDO CIERTO RANGO DE DEPENDENCIA
QUE EN OCASIONES NO LE PERMITE ACTUAR.

13.¿La estructura organizacional favorece la coordinación entre las funciones de
la empresa? SI

14,¿Se encuentral estableeidos sistemas de autoridad e información? SI
I5.¿Están las funciones de staff presentadas en forma adecuada en el

organigrama? SI
16.¿Se han defrnido sistemas de control y evaluación? NO
17.¿La estructura organizacional es flexible? Se adapta a nuevas circunstancias?

La estructura tiene la capacidad para responder a camt¡ios internos y
externos? NO EXISTE UNA FLEXIBILIDAD COMPLETA, PERO ES ADAPTABLE
A CAMBIOS CUANDO SE LO AMERITA.

18.¿Son cla¡os los procesos organizacionales? SI

Dtrecclón
1. ¿Eiste una clara definición de funciones? SI
2. ¿La torna de decisiones es ágii 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 coordinación es eficiente y efectivo? NORMALMENTE SI, PERO
EN OCASIONES POR NO TENER CLAROS LOS OB.JETIVOS Y ESTRATEGIAS
NO EXSTE UNA COORDINACION ADECUADA ENTRE VENTAS Y
ADMINISTRACION, PERO SE LOGRA SAIIR DE LOS BACHES A TIEMPO.
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4. ¿Existen mecanismos para rea.lizar el control de gestión? NO,
DEFINITIVAMENTE AUN NO EXISTEN MECANISMOS DE CONTROL.

5. ¿El sistema de evaluación es conocido por toda la organizacíón? NO, NO
EXISTE SISTEMA DE EVALUACION DE PERSONAL UNA VEZ QUE YA SE
ENCUENTRA LAITORANDO.

6. ¿La organización cuenta con gerentes líderes? SI, SOBRE TODO EL GERENTE
GENERAL. EL CERENTE DE REPUESTOS Y CONTRALOR DE LA COMPAÑIA
ESTAN ADOPTANDO NIVEL DE LIDERES, PERO AUN NO LLEGAN A ESTE
PUNTO.
Siente la organización el liderazgo de sus gerentes? GENERALMENTE SI.

7. ¿Existe un proceso de delegación o en cambio es una organización
CCNI¡A1üAdA? NO ES UNA ORGANIZACIÓN CENTRALIZADA, AL CONTRARIO,
EXISTE PROCESO DE DELEGACION, SOBRE TODO A NWEL
ADMINISTRATIVO.

8. ¿Cuáles son los rriveles de empoderamiento?
PRESIDENTE
GERENTE GENERAI
GERENTE DE REPUESTOS, CONTRALOR
JEFES DEPARTAMEI\TTALES

9. ¿Están definidos los niveles de responsabilidad? SI
10.¿E1 proceso de comunicación 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 comunicación fluye ágilmente de arriba - abajo y üceversa? SI, YA QUE
EXISTE APERTURA ENTRE NTVELES JERARQUICOS.

12.¿La gerencia utiliza un estilo participativo? SI

Personal
1. ¿La organización 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 selección del personal?. Existe un proceso de
inducción del personal? SI

3. ¿El personal de la empresa esta a-ltamente motivado? EN REAIIDAD NO,
PERO EX]STE UN SENTIMIENTO DE -LLEVAR LA CAMISETA PUESTA'QUE
HACE QUE EL TRABAJO SEA HECHO DE LA ME.IOR MANERA.

4. ¿Los empleados pueden satisfacer sus necesidades individuales en la
organización? SI
Se ofrece capacitación al empleado? SOLO EN LO QUE RESPECTA AI AREA
DE VENTAS.

5. ¿Es alta la saüsfacción del trabajo? NO A TODO NIVEL, YA QUE LOS
SUELDOS NO LO PERMITEN ASI.
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6. ¿La organización ofrece sistemas de incentivos y sanciones? DE VEZ EN
CUANDO SE OFRECEN INCENTTVOS 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 informa.les en la orgalización? SI

Son favorables para la compa-ñÍa? SON INDEFERENTES, YA QUE CUMPLEN
CON NIVELES DE RESPONSAIIILIDAD Y TRABA.]O NORMALF§.

9. ¿La empresa cuenta con un sistema de evaluación de desempeño? NO
lo.¿trxiste un plan de carrera? NO
1I.¿La organización cuenta con un código de ética? SI, PERO MAS BIEN ESTE SE

ENCUENTRA SOBRE-ENTENDIDO, YA QTIE NO E)ilSTE DOCUMENTO
ESCRITO.

12.¿Se promueve al empleado dentro de la compañía? NO
13.¿Son adecuadas las condiciones fisicas dei ámbito en el cual se desempeña el

empleado? SI
14.¿Existe un sistema adecuado de descripción de funciones? SI
15.¿La empresa tiene un sistema de administración de sa-larios? SI
16. ¿Se han establecido procedimientos para presentar reclamos y quejas? NO
17.¿Se harr defrnido políticas discipiinarias en la organización? EXISTE UN

REGLAMENTO INTERNO, PERO QUE AUN NO T{A SIDO DIFUNDIDO
CORRECTAMENTE.

18.¿Son buenas 1as relaciones del sindicato con la empresa? NO HAY SINDICATO

Control
l. ¿Se han definido los objetivos del control? SOLO DE MANERA IMPLICITA.
2. ¿Se han definido parámetros para confrontar los resultados organizacionales

en 1as distintas áreas? NO
3. ¿La empresa maneja sistemas de control de gestión? NO
4. ¿[,a compaiía maleja sistemas de control operativos? NO
5. ¿La organización tiene sistemas eficientes y efectivos de control finaneiero, de

ventas, inventarios, gastos, producción, calidad y gerenciales? LA EMPRESA
CUEI{TA CON SISTEMAS INFORMATICOS QI.IE DAN RESULTADOS DE
ROTACION DE II\NTENTARIO POR trJEMPLO, ASI COMO NMELES DE
VENTAS, ETC., PERO NO EXISTE UN SISTEMA ADMINISTRATIVO QUE HAYA
ESTIPULADO PROCEDIMIBNTOS DE CONTROL.

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

7. ¿La información sobre ei desempeño es exacta, oportuna, objetiva y clara? NO
8. ¿Se han establecido noflnas y métodos para medir el desempeño? NO
9. ¿El control se adecua a la realidad organizacional? NO
10.¿Cuá es el costo de los sistemas de control? NO EXISTEN.
11.¿Los sistemas de control son fl€xibles? NO EXISTEN.
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Audttorta !]lna.ncle¡a.

1 . ¿Puede la empresa cumplir con sus obligaciones exigibies en el corto
plazo?
SI PODEMOS CUBRIR NUBSTRAS OBLIGACIONES A CORTO PLAZOYA
QUE SEOÚN RESULTADOS DE NUESTROS INDICES FINANCIEROS
LIQUIDDZ 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 PRUBBA 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. ¿Cuál es la calidad de Ios pasivos y activos de corto piazo?
T,A CALIDAD DE LOS ACTIVOS A CORTO PLAZO ES DE LIQUIDEZ
INMEDIATA, COMO POR EJEMPLO BANCOS, II{VENTARIOS 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. ¿Cuál es la rentabilidad del negocio? Cómo 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 IIiTVERSION QUE SE HA
REALIZADO EN EL NEGOCIO SE HA ABIERTO UNA SUCURSAL EN
QUITO, QUE ESTA CRECIENDO MAS ALLA DE LO ESPERADO EN LAS
PROYBCCIONES.

4. ¿Cuáles son las estrategias de apalancamiento fina¡ciero?
NUESTRA ESTRATEGI,A DE FINANCIAMIENTO AL COMENZAR FUE
CON PRESTAMOS DIRECTO§ DE LOS ACCIONISTAS POR MOTIVO
QUE NO SE QUERIA TENER DEUDA ALGUNA CON EL SISTEMA
BANCARIO, PERO EN ESTOS MOMENTOS LA EMPRESA SB ESTA
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AUTOFINANCIANDO POR MtrDIO DE LAS COBRANZAS QUE SE DAN
POR LAS VENTAS MENSUALES QUE REALIZA LA COMPAÑIA.
POSTERIORMtrNTE EN CASO DE HABER UN DEFICIT EN NUESTROS
FLUJOS, NUESTRO FINANCIAMIENTO YA SERIA A TRAVES DEL
S]STEMA BANCARIO.

5. ¿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 DB OPTIMIZAR LOS COSTOS A LO MAS BAJO POSIBLE, Y
MANEJÁNDONOS CON FLUJO DE CAJA Y EFECTIVO PARA EL MEJOR
USO DEL DINERO DEL QUE ESTAMOS DISPONIENDO POR
NUESTRAS VBNTAS.

6. ¿La empresa ha mantenido su posición 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 PROMBDIOS 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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Audlt¡¡la de Me¡cadeo
1. ¿Cómo ha evolucionado la participación en el mercado de la compa-ñía? DE

ACUERDO AL TIEMPO QUE LA COMPAÑIA 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 PRODUSTOS QUE DISTRIBUYE Y LAS
IMPORTACIONES EMERGENTES QUE REALIZA PARA SATISFACER AL
CLIENTE.

2. ¿Cuál 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.

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

4. ¿I a fi)erua de ventas es suficiente para lograr los objetivos de la empresa? Es
suficientemente calificada? COMPLEIAMENTE CAIIFICADA, Y
CONSTANTEMENTE SE PREPARA CON CURSOS DE ENTRENAMIENTO
DICTADOS POR PERSONAL DE NAPA II{TERNACIONAL.

5. ¿Qué clase de motivación y capacitación recibe el personal de ventas? lA
MOTTVACION SON COMIS]ONES POR VENTAS COBRADAS, Y SI TRASPASAN
SU CUPO MENSUAL Dtr VENTAS PUEDEN LLEVAR UN TELEVISOR O ALGUN
ELECTRODOMESTICO PEQUEÑO. CAPACITACION, LA MENCIONADA
ANTERIORMENTE QUE LA DICTA DIRECTAMENTE PERSONAL
ESPECIALIZADO DE NAPA AI]TOPARTS I}.¡'TERNACIONAL.

6. ¿Es sufrciente lo que se ofrece en la actualidad? SE ESTAN BUSCANDO
NUEVAS OPCIONES A NWEL DE VEI.TTAS, ES DECIR, NUEVOS REPUESTOS
QUE NECESITAN LOS CLIE]"{TES, PERO HASTA AHORA TENEMOS
ABASTECIDO NUESTRO MERCADO, AUNQUE EXISTEN PROBLEMAS EN LA
ROTACION DE NUESTRO IM/ENTARIO.

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

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

9. ¿Se utilizan distribuidores? Cómo es 1a relación con ellos? La distribución es
exclusiva? SE ESTA QUERIENDO PROFUNDIZAR EN ESE CAMPO, AUNQUE
EN MACHALA YA SE TIENE UNO EXCLUSIVO, Y SE ESTA AVANZANDO BIEN.

10.¿Cuáles son los objetivos y estrategias de distribución? SE TIENEN
DEFINIDOS DE MANERA GLOBAL, TANTO LOS ORJRIIVOS COMO LAS
ESTRATEGI.AS, 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 explícitos con los cuales se
fijan estas cuotas? SI, SE FIJAN DE ACUERDO AL PRESUPUESTO GENERAL
DE LA COMPAÑÍAY DE ACUERDO AL PUI{TO DE EQUILIBRIO.

LZ.¿Se tealiran investigaciones de mercado? ¿Cuáles son sus objetivos? SI,
SOBRE TODO A NTUEL DE PRECIOS Y CALIDAD. EL OBJRTTVO PRINCIPAL
trS PODER DAR MAS CON\¿ENiENCI,AS AL CLIE},ITE DE MODO QUE
PREFIERA NAPA A OTRO PROVEEDOR.

13.¿Se realiza publicidad? ¿Sus objetivos están especificados? ¿Cuáles son las
estrategias? ¿Cuáles 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
OBJTIIÑO PRINCIPAL DARNOS A CONOCER NACIONALMENTE Y ENFATIZAR
trN LA CALIDAD DE NUESTRO PRODUCTO,

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

15.¿Se hacen promociones? Se ha¡r delinido criterios especílicos 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 competencía eñ precios? ¿Con qué criterios se maneja el concepto
precio? ¿Existen políticas objetivas y estrategias específicas? SI EXISTEN
COMPETENCI.A EN PRECIOS (BASADAS EN I-A II\ffESTIGACION DE
MERCADO), PERO SOBRE TODO LOS PRECIOS SE MANE.IAN DE ACUERDO
A ESTANDARES QUE NACEN DE LOS PRECIO DE NAPA II{TERNACIONAL, ES
DECIR, DE NUESTRO PROVEEDOR.

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

18.¿Cuá es la elasücidad del precio? SE MANE JAN POLITICAS DE DESCUENTO
POR CONTADO Y/O VOLUMEN.

19.¿Se ofrecen descuentos, deduccíones y/o créditos? SI.
20.¿Cuáes son los ca¡ales de dist¡ibución? DIRECTAMENTE AL CONSUMIDOR

FINAL, VENTA AL POR MAYOR, VET,TTA AI POR MENOR.
2 1. ¿Cuál es la cobertura de Ia orgalización? AI 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. ¿Cull es el índice de satisfacción del cüente interno y externo? CLIEI"¡'IE
INTERNO : 7U/o DE SATISFACCION (INCONFORMIDAD EN FACTOR
ECONOMICO), CLIEI¡"fE EXTERNO : 857.i DE SATISFACCION (FALTA DE
STOCK POR MALA ROTACION DE INVENTARIO}

23.¿Cuá1es son las políticas en cuanto al servicio técnico y/o comercial se refrere?
SE TIENEN POLITICAS BIEN ESTABLECIDAS QUE SE CUMPLEN CUANDO SE
TRATA DE ASESORAR AL CLiENTE EN QUE REPUESTOS NECESITA, POR
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L'EMPLO EL CORRECTO USO DE CATALAGOS TANTO IMPRESOS COMO EL
SISTEMA, ViSITAS TECNICAS DE SER NECESARIO, ETC.

24. ¿Qrté tipo de garantías tiene el cliente? LA GARANTiA DE FABRICA QUE
OFRECE NAPA INTERNACIONAL Y LOGICAMENTE NOSOTROS (GARANTIA
DE UN AÑO EN REPUESTOS DE ALTA CALIDAD)

25.¿Qué tan importa¡te es la marca del producto para la ernFresa? MLfY
IMPORIANTE, DE HECHO ES LA BASE DEL NEGOCIO,

26.¿Cr;.6J es la relevancia del empaque y el tamaño de(l) (los) producto(s) de la
compañia? EN REALIDAD A NIVEL DE REPUESTOS FACTORES COMO
ESTOS NO SON RELEVANTES.

27.¿Qrué se conooe del cliente de la empresa? TODO LO NECESARIO COMO PARA
PODER SERVIRLO DE LA MLIOR MANERA.

28.¿Cuáes son los cüentes potenciales de 1a compañía? EMPRESAS GRANDES
QUE TIENEN MAQUINARIA (E'JM. GRUPO WONG}, COOPERATTVAS DE
TRANSPORTE.

29.¿Se ha podido determinar la conducta dei consumidor? SI, Y SE HA DEFINIDO
COMO NORMALY CONFORME.

30.¿Cuá ha sido el comportafliento de la dema¡da de(l) (los) productos(s) de la
orgalización? ¿Se pronostica el comportamiento de esta variable? EL
COMPOMAMIENTO DE DEMANDA T{A SIDO MIIY BUENO, PERO
LAMENTABLE PESE A TOMARSE EN CUENTA ESTA VARI.ABLE EXISTEN
DEMASIADOS PROBLEMAS EN LA ROTACION DE IN\¡ENTARIO,

31.¿Es correcto el método de pronósticos de ventas y de Ia dema¡rda que utiliza la
empresa? EL PRONOSTICO DE VENTAS NO FIA 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.¿Cómo se comportará en eI futuro la demanda de Ia industria? SE CREE QUE
MEJORARA CONFORME PASE EL TIEMPO, YA QUE DEMANDA DE
REPUESTOS FIAY 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 la¡za 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.¿Se analizan los costos de mercadeo? Se pueden reducir? SE ANA-LIZAN LOS
COSTOS CONSTANTEMENTE, PERO NO SE HA LLEGADO AL MEJOR PUNTO
PARA PODERLOS REDUCIR.

36.¿Cuá es la rentabilidad por producto, mercado y canal de distribución de la
empTesa? LA RENTABILIDAD DEPENDE NETAMENTE DE LAS LINEAS DE
PRODUCTO, YA QUE EN ALGUNAS EXISTE UNA RENTABILIDAD MIJY BAJA
(PARA PODER SER COMPETITIVOS EN EL MERCADO) Y EN OTRAS EXISTE
UNA RENTABILIDAD UN POCO MAS ALTA YA QUE SE CUENTA CON AIGO
DE EXCLUSMIDAD EN PRODUCTO (EN MARCA SOMOS EXCLUSNOS EN EL
PArS).
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37.¿Cuáes son los objetivos de la línea de productos? ¿Se cumplen estos
objetivos? LOS ORIETIVOS SON DWIDIR NUESTRA PLAZA EN RUBROS, POR
EJEMPLO : LINEAS COMO FIL-SFI SON FILTROS Y LOS DIRIGIMOS A
CIERTA PLAZA. CON ESTA DWISION DEFINITIVAMENTE SE CUMPLEN LOS
OBJE"TIVOS PROPUESTOS.

38.¿Se debe ampliar o reducir la línea de productos? ¿Cuáes productos podríal
inclui¡se eri la [nea? ¿Cuáiles se pueden eliminar? LAS LINEAS DE
PRODUCTOS SE ESTAN AMPLIANDO, ES DECIR, EN EL MES DE
SEPIIEMBRE SE SACARA AL MERCADO UNA NUEVA LINEA CON LA CUAI
SE TIENE EXCELENTES PERSPECTIVAS, NO SE HA PENSADO EN ELIMINAR
NINGUNA LINEA.

Audttoría Calldad
1. ¿Existe un proceso de calidad en su empresa? NO ESTA POR ESCRITO, SOLO

SE CONOCE EMPIRICAMENTE.
2. ¿Está definida Ia estrategia de calidad? NO
3. ¿Están definidos los estánda¡es de calidad? POR SER COMERCIALIZADORA

YlO 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. ¿Está normalizada la empresa? EXISTEN REGLAS, PERO NO HAY NINGUN

DOCUMENTO ESCRITO.
6. ¿Hay un programa de capacitación 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 participación para la calidad: equipos de mejoramiento,
círculos de calidad, equipos de participación, otros? NO, POR NO SER
FATIRICAS.

8. ¿Está involucrada la alta gerencia en ios procesos de calidad, lo hace activa y
persistentemente? GERENCIA SIEMPRE ESTA PENDIENTE DE QUE EL
CLIEI\¡'IE ESTE CONTENTO CON EL PRODUCTO, Y DE QUE SE CUMPLA LA
GARANTIA EN CASO DE SER NECESARIO.

9. ¿Está entrenada la organización en la metodología de solución de problemas?
PESE A NO HABER RECIBIDO ENTRENAMIENTO EN ESTE PUNTO, LOS
PROBLEMAS DE GARANTIA SE RESUELVEN EFICAZMENTE.

lO.¿Se miden los procesos en c¿lidad? NO
1l.¿Existe un ma¡rual de calidad en su empresa? NO
12. ¿Hace su organización la mención estratégica de la calidad? SI, LA CALIDAD

PARA NAPA ES UNA DE SUS ARMAS PRINCIPALES.
13.¿Existe una cultura de ca-lidad 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.
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Audltoría dc Inaesltgaclón, Desanpllo g ?ecnologia

1. ¿Cuál es el avalce técnico de los productos ofrecidos por la empresa? EL
MEJOR. LAS FABRICAS AMERICANAS QUE PROVEEN A NAPA
I},¡'IERNACIONAL ESTAN A LA VANGUARDIA EN TECNOLOGIA.

2. ¿Cuáli es la reputación de la orgalización en la industria? MLIY BUENA. NAPA
II{TERNACIONAL TIENE 75 AÑOS EN EL MERCADO, LO QUE HACE QUE SU
PRODUCTO SEA CONSIDERADO UNO DE LOS MEJORES, Y AQUÍ EN
ECUADOR HAY GRANDES EMPRESARIOS QUE INCLUSO CONOCEN NAPA
EN ESTADOS UNIDOS LO QUE AYUDA A I.A REPUTACION DE LA EMPRESA.

3. ¿Cuá1 es el índice de diferenciación de los productos ofrecidos por la
companía? 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%.

4. ¿Cuál es e1 nivel de investigación y desarrollo del sector? CONSTANTEMENTE
SE REALIZAN INVESTIGACIONES DE PRECIOS, NUEVOS PRODUCTOS, ETC.
, POR LO QUE EL NIVEL DE IN\¡ESTIGACION ES EL ACORDE CON LAS
NBCESIDADES. EL DESARROLLO DEL SECTOR CRECE, AUNQUE NO ES
FACIL PENETRAR EN EL , LO QUE LO T{ACE AUN MAS ATRACTTVO.

5. ¿Cuá es la estrategia de investigación y desarrollo de la competencia?
AUNQUE NO SE tA CONOCE CON EXACTITUD, SE CONOCE LO
NECESARIO, REALIZAN I}N¿ESTiGACIONES DE PRECIOS COMUNES Y
CONSTANTES ENCUESTAS A SUS CLIENTES PARA SABER SI AIGUiEN
NUEVO HA ENTRADO.

6. ¿Existen los recursos suficientes pala realizar investigación y desarrollo?
ASTUALMENTE EXISTEN UNA POLITICA DE AHORRO HASTA LLEGAR A LOS
NMELES DE VENTAS PROPUESTOS Y CORREGIR LOS PROBLEMAS EN
ROTACION DE II{VENTARIO QUE AUMENTAN COSTOS, PERO AUN ASI,
EXISTE UN RUBRO PARA I}ryESTIGACION (ESTE NO ES TAN ELEVADO
PERO ALCANZA PARA LO NECESARTO).

7 . ¿Ha considerado la empresa la posibilidad de realizar investigación y desarrollo
a través de una entidad especializada o por meüo de asociaciones? AUN NO.

8. ¿Ha definido la orgalización metas y politicas para realizar invesügación y
desarrollo? SI, PERO NO POR ESCRITO.

9, ¿Tiene la organización una estrategia clara y explicita en investigación y
desa¡rollo? SOLO DE MANERA GLOBAL, NO PUI{TUALIZADA.

10.¿Cuenta la empresa con personal capacitado pata reali?at la labor de
investigación y desarrollo? SE PODRTA DECIR QUE SI, YA QUE PESE A NO
SER PROFESIONALES EN EL AREA, CUMPLEN CON LO REQUISITOS.

l1.¿La compañÍa es propensa aJ riesgo de invertir en investigación y desarrollo?
NO.

12.¿Se conocen los beneñcios de rea-liza-r investigación y desarrollo? SI, ESTAN
CLAROS Y POR ESO SE II.'{VIERTE.

13.¿Se han alcanzado innovaciones eritosas con base en la iñvestigación y
desarrollo? SI, POR EJM. PROMOCIONES, DESCUENTOS Y CREDITOS
ESPECIALES.
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14.¿Se conoce la legislación con respecto a los derechos y responsatrilidades de
descutrrimientos e innovaciones? SI.

15.¿Se tiene 1a capacidad de aprovechar las ideas sobre nuevos productos y para
explotar los descubrimientos que se presental? SI.

AUDITOÚA - SERVICIO AL CLIENTE

l. ¿Cuenta su organización con una base de datos del cliente? SI
2. ¿Existen perfiles y hoja de üda de los clientes? SI
3. ¿Realiza su organización investigación sistemática sobre sus clientes? SI
4. ¿Conoce su organización el nivel de satisfacción de sus clientes? SE TRATA DE

MANTENER AL CLIENTE SATISFECHO, Y SE CUESTiONA
CONSTANTEMENTE PARA SABER SI LLEGAMOS O NO A LOGRARLO.

5. ¿Su organización hace mejoramiento de los "índices de satisfacción de sus
clientes'? SI

6. ¿Lleva sistemáticamente la "liLrreta de calificaciones del clientes"? SI
7. ¿Tiene su sistema de auditoría del servicio y la reaJiza sistemáticamente? NO

COMO SISTEMA INFORMATICO, PERO SIN DOCUMENTOS ESCRITOS SE
APLICA COMO TECNICA DE SERVICIO AL CLIENTE.

8. ¿Tiene su orgariizaciórl una estrategia clata y expresa del servicio del cliente?
SI, LOS VENDEDORES, CA.JERA, PERSONAL DE BODEGA, Y TODO EL QUE
TENGA CONTACTO CON EL CLIENTE EXTERNO, RECIBE INSTRUCCIÓN
PERMANENTE DE COMO ATENDER AI CLIENTE.

9. ¿Hay uña promesa hacia el cliente? SI : CALIDAD, SERVICIO Y GARANTIA.
l0.¿Existe en su organización 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.- BALANCE§ GENERALES

11.3.1.. BALANCE DE RTSULTADOS

REPARSA S.A,
BALANCE DE RtSt LTAIX)S IMOIIEDA IOCALI
Periodo: AC'OSTO/2000
Emisión: 3L l08 /2OOO

lls

ACUUI,I.ADO A FECIIA P()RCENTI}AI o/o SITBCITEI{TAS
TOTAL ACI'UULA.DOt{Of,BRI DE I.A CT'ENTA

CUENTAS DE RESULTADOS
INGRESOS

VENTAS NE"TAS

REGIONAI CUAYAQUIL
REG1ONAL QUITO

OTRO INGRESOS Y EGRESOS
INCRESOS NO OPDRACIONALES

EGRESO
s

C-OSTO DE VEI.ITAS
REGIONAL GUAYAQUIL
REGIONAL QUITO

GASTOS OPERACIONAIES
GASTOS DE ADMTNISTRACION
GASTOS GENERALES

GASTOS DE VENTAS
REGIONAL GUAYAQUIL
REGIONAL QUTTO

GASTOS FINANCIEROS
COMISION BANCARTA
GASTOS BANCARIOS
REGIONAL GUAYAQUIL
REGIONAL QUITO

GASTOS CENERALES QUITO
TRANSPORTE DE MERCADERIA
DIFERENCTAS DE IT{VENTARIOS
MULTAS E IMPUESTOS
AM ORTIZACIONES
DEPRECIACIONES
VTAJES AL EXTERIOR
VIAJES NACTONA]-ES
COMUNICACIONES
EMMESA ELECTTTICA
LIMPIEZA Y MANTENIMIENTO
CUARDIANIA
IMPUESTO A LA REI.TTA
GASTOS VARIOS

29574.4666
1033483.728
a 13044.565
636932.73A
176111.427
29_r]435 163
220439.163

-1003908.865
-655374.2?09
-522467.7599

- 132506.51 I
-264841.4056

-95378.803
-169463.OO26

-66897-O26
-s4521.512
-12375.514

-27o0.765
- 1.16,582
-89A.724

-1194.439
-461.O2

-14094.997
-692.533
122.214

-325.464
-13A? _33

-3106,802
-la 12.3
,199.74

-2077.979
-713.933
-4I6-955

- r 531.82 l
-962.61

-9a9.7

100
7a.6702A217 100

7a.3392160I
2l-6607a399

21.3297 t7a3
100

26,341O6057

6.663655274

1.404011609

too
65.2A224763 loo

79.7A155t26
20.21444474

100
36.O1349975
63.9465002s

100
a 1.50065 I46
18.49934854

t00
5.427 425192
33.27664569
44.225950A

17.0É997832
100

4.9 r3324919
-o.867073615

2.30910301

22.O41A777
12.45775371
1,417 3A2352
14.?4267075
5.065151a41
2.954177244
10.a6783488
6.A29444519
7.O2t646374

0.2690249 t8
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11.4.- VARIOS

@ggssJ
vÉHtcL,Los MAraltuL4oos sÉGU/v pFo y/rvcrÁ s. - Ário 198$

I

l
i

!

I

I

g§4@4eJ

v E Htc u Lo s M ATRI cu LAD os. sEGU¡'j usü. - .Añü t99B

r:o¡¡,* r,aisl
I

,lii

I l . ::
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yEH'CUTOS MAÍRICU¡-¿OOS, §EGU¡J CrASÉ.- AAiO 1898

PICIIINC¡IA Y GUAYÁS
l

§84Egq t.{q=a

VEHI]ULCIS MATRI(;ULAT}AS, POR M0DE¿o. AÑo f gg8

¡:.

ror*r- rllsl

ro¡rt pr¡sf PICH!\CHA V AUAi'AS i
I
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uJrlEo t,- ¿
l/tilE [0 DE \thtEutof I{I0RI¡ADoS ll4iR]cutAoos. FoR uso. $E6UX clfsr*

uso DEt llfB¡flJto
TOTAL

flAUILEI EEfAEo
'ttlrrclFÁL 

i

'OTTL 
PAI§

IIJ'CíB¡ L

BtJ§

cor.E§nt

JES P

Fú*uor¡t¡¡ {PtsAJEEos)

H3rOE r CttTÁ

c4fi I C'IEÍA

tuRtoilE¡t (CtRGr)

ctr I0t{

IAIIOUEID

VELEUE] E

TRA I L§N

§TIT TLAIE

5rt?, st0

2ll, rr
7. ?!e

?, á?8

71, ?26

11,456

¿t,827

rfJ.617

1.t6t

¿4.0üt

1 .46¡

6. t40

r, ror

1,19

tt{,0¡0
213.7f7

917

1.115

é¿t.516

10.64a

2r. ¡61

I ¡a,9J6

:,:tB
4:t.t41

l,ltl
6,t77

\.174

i7f

¿5 rór'r

1¿,ñó

5, 960

l,at4

¡8

ó¡,

1,97!

6

5{S

5T

13t

1út

1

, jr7,
ltó
zá
l0t

2.12o

1tt
5l

2.102

J7

446

1.

96

1,

t¿6

1,7t0

I

t

5¿

tc¡

21

452

6aó

94

t2

230

g

t5

Ifl6r¡TUrE U¡,E¡0I¡¡L Dt lBtáD¡gIt§A y CRa§05 BEC) - t!IÁDI5]¡CáS D€ r14¡§pDtrE 19CE

CLASE
PAET¡CUL¡R


