2.1.1 MISIÓN
Brindar un servicio técnico autorizado especializado, fundamentado en la capacidad tecnológica y la confianza que nuestros clientes depositan en nosotros, solucionando  eficientemente situaciones que requieran experiencia, habilidad y rapidez,  para maximizar el desempeño de los equipos de línea blanca y marrón, ya sea en hogares o industrias.

2.1.2 VISIÓN 
Constituirnos como un servicio eficiente preocupado por satisfacer las necesidades de nuestros clientes, basados en la mejora continua para cambiar  aún más la percepción de la compañía induciendo a la preferencia del público al momento de decidir en cual almacén de electrodomésticos comprar.

2.1.3 VALORES

Nuestros Valores son las cualidades que nos distinguen y nos orientan. Es necesario que nuestra labor cotidiana los tenga presentes siempre, y los lleve a la práctica.

Los Valores de nuestra cultura corporativa son:
· Puntualidad: La puntualidad es parte de la disciplina de  nuestra compañía. Como empresa de servicios nos preocupamos en cumplir con los tiempos estimados conocidos por nuestros clientes, como ventaja competitiva, en instalación, reparación y mantenimiento de los productos de servicio técnico.

· Honestidad: Respetar, cuidar y hacer un uso adecuado y racional de todos los valores y recursos técnicos, materiales, económicos e informativos que se nos han encomendado para la realización de nuestro trabajo.


· Eficiencia: Buscar la excelencia en el trabajo diario, alcanzando los niveles de calidad requerido por nuestros clientes, ofreciendo una atención esmerada que pueda distinguirnos como empresa, trabajando en todo momento con sentido de misión y sumando esfuerzos para alcanzar los objetivos. Entregar el trabajo con oportunidad y sin errores, optimizando nuestros tiempos de entrega e imprimiendo nuestro mayor esfuerzo para obtener resultados de calidad.

· Responsabilidad: Es un valor determinante que nos demanda calidad, esfuerzo, empeño y coraje para lograr resultados exitosos en nuestro trabajo y por consiguiente, en la consecución de los objetivos, para lograr el reconocimiento de las personas y empresas a las que brindamos un servicio por haber entregado un servicio de calidad.

2.1.4 ORGANIGRAMA
De igual manera, esto requiere una reestructuración completa del organigrama y la creación de diferentes puestos de trabajo para una mejor organización y control de las actividades en la ciudad de Guayaquil. 

De igual manera, con el crecimiento del personal, se sugieren los cambios de diferentes plazas de trabajo por las exigencias y responsabilidades que estas demandan.

Los cambios propuestos son el resultado de evaluar las necesidades del nuevo Servicio Técnico y de la mejor forma de organización de las actividades, permitiendo un mayor control de cada área de trabajo para de esta forma brindar un mejor servicio al cliente
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2.1.5 DESCRIPCIÓN DE LOS PUESTOS DE TRABAJO
Responsabilidades por plaza de trabajo:

Cada miembro del Servicio Técnico tendrá sus actividades y responsabilidades definidas según su área de trabajo. Estando sub-divididos en Talleres, Call Center y CAC.
Gerente de Servicio técnico: 

· Controlar el cumplimiento de todas las actividades a realizarse en el servicio técnico a nivel nacional.

· Definir los lineamientos de acción del servicio técnico.

· Resolver los casos especiales, no contemplados dentro de los procesos.

· Reporte directo de actividades a la gerencia.

· Control del presupuesto.

· Planificar las actividades a seguir.

Nota: También están bajo su responsabilidad el organigrama de la región Quito Sierra.

Jefe de servicio Técnico (Gye/Costa)

· Desarrollo de los procesos a seguir dentro del servicio técnico.

· Control de las actividades de los asesores tipo 1 y tipo 2

· Supervisión de los coordinadores de call center y de talleres.

· Controlar el cumplimiento de todas las actividades a realizarse en el servicio técnico en la región Guayaquil – Costa.

Coordinador CALL CENTER:

· Control de los operadores

· Reportes periódicos de las llamadas

· Control y seguimiento de casos especiales

· Soporte al control de los transportistas

Operadores:

· Apertura de órdenes de servicio

· Llamada y seguimiento de los casos

· Asignación de casos a los técnicos

· Recepción de llamadas

Coordinador de Talleres:

· Control de los Técnicos de Línea Café y Línea Blanca

· Asignación de rutas a los transportistas

· Seguimiento de los casos asignados

· Reportes periódicos de las actividades

· Control de la toma física del inventario

Técnicos LC y LB:

· Instalaciones

· Reparaciones

· Garantía extendida GEX

· Informes técnicos

Asesor Tipo 1:

· Atención a los clientes que vayan personalmente.
· Seguimiento de casos y tiendas.

· Brindar información a los clientes. 

Asesor Tipo 2:

· Entrega y recepción de artículos en el taller

· Brindar información a los clientes sobre el estado de sus artículos

· Coordinación de envíos y recepción de mercadería por courrier

Transportistas:

· Movilización de artículos entre hogares, locales y taller.

Auxiliar de Seguridad:
· Velar por las que las actividade4s de la oficina  se desarrollen de manera normal y tranquila vigilando que ninguno de los presentes represente algún riesgo para la seguridad física de los mismos.

· Velar por los bienes tangibles de la oficina.

Auxiliar de Limpieza

· Mantener los lugares de trabajo de manera presentable, limpia y ordenada bajo las normas de higiene y pulcritud correspondiente a un ambiente laboral adecuado.

2.1.6 FODA DEL PROYECTO

Fortalezas
· Más tiempo de garantía comparada con la competencia.

· Margen bajo de cuotas incobrables.

· Buenas relaciones con los proveedores.

· ARTEFACTA es una de las empresas más reconocidas en el sector.

· Vende todas las marcas de electrodomésticos.

· Cuenta con técnicos especializados para casos de garantía extendida de línea blanca y café.

· Taller in house en línea café.

Oportunidades

· Crecimiento del sector de venta de equipos eléctricos.

· Facilidades de nuestro grupo objetivo para comprar casas que induce a la venta de nuevos equipos.

· Mejoramiento del timming del proceso de servicio técnico desde la recepción del producto hasta su entrega.

· Reciente venta de ARTEFACTA  que incide en inyección de capital nuevo a la compañía.

· Creación de nuevos puntos de Centros de Atención al Cliente CAC

· Orientación de los nuevos propietarios hacia el servicio al cliente – técnico.

Debilidades
· No cuenta con autorización de marcas para desarrollo de las actividades por su propia cuenta.

· No cuenta con el espacio físico adecuado para brindar un buen servicio técnico.

· No cuenta con medios de transporte propios para movilización de mercadería.

· No cuenta con actividades de seguimiento ( Servicio post venta).

· Dependencia del servicio técnico de la competencia (SERVIGANGA).

· Poco conocimiento del CAC por parte del mercado.

· Poco personal del CAC.

Amenazas
· Cambios de políticas de importación.

· Control de licencias de importación.

· Se avisora crisis económica para el 2012.

· Creación de almacenes propios de las marcas de audio y video.

· Las marcas han optado por crear un call center como intermediario como el 1800.

· Seguro de COMANDATO cubre todo.

2.1.6.1 Matriz EFI - EFE 

Para realizar  una auditoría interna de la administración estratégica  y el análisis situacional de ARTEFACTA.S.A en el mercado constituiremos una matriz EFI – EFE.

La matriz EFI – EFE consiste en la valorización de los componentes del FODA estratégico. Mediante la valorización de las fuerzas externas e internas mediremos la atractividad del mercado y la competitividad de ARTEFACTA.S.A con la creación de un servicio técnico autorizado.
EFI: este instrumento resumirá y evaluará  las fuerzas y debilidades más importantes dentro del servicio técnico autorizado para posteriormente formular estrategias de competitividad.
EFE: este instrumento nos permitirá evaluar información económica, social, cultural, demográfica, ambiental, política, gubernamental, jurídica, tecnológica y competitiva del mercado.
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En la presente matriz  se puede observar que la atractividad del mercado es lo suficientemente alta como para sugerir un futuro rentable por lo menos a mediano plazo para la compañía; mientras que la competitividad expuesta por ARTEFACTA refleja una gran oportunidad de crecimiento para llegar a una zona cercana al crecimiento ofensivo. 
Siendo la competitividad el factor endógeno de la matriz, se entiende que la situación actual de la empresa es positiva si se tiene en cuenta que se al desarrollar el presente proyecto y contar con un Servicio Técnico propio este índice aumentaría.
En conclusión, se recomienda la implementación de acciones que permitan crear mayor valor agregado a la marca ARTEFACTA para mejorar y aumentar las herramientas que posee para competir en un mercado atractivo y de proyección para la empresa. 

2.2 INVESTIGACIÓN DE MERCADO

2.2.1 ENCUESTA, TABULACIÓN Y ANÁLISIS DE RESULTADOS

Para comprender de mejor manera el mercado, su percepción y sus posibles respuestas ante nuestro proyecto se procedió a realizar una investigación de mercado que nos permita analizar la participación relativa del mercado, la percepción de los consumidores acerca de las marcas y los gustos y preferencias que ellos tienen.

De esta manera la investigación de mercado a realizarse se encuentra definida bajo los siguientes criterios:

Tipo de Investigación

Se ha decidido realizar una investigación descriptiva con el fin de contar con información basada en datos estadísticamente representativos, para así analizar las probabilidades de éxito del proyecto.
Fuentes de Datos
Principalmente se planea usar una fuente externa y se requerirá de la información primaria que podamos levantar mediante una investigación de mercados a los habitantes de la ciudad de Guayaquil.

Tipos de Datos

Nos basaremos principalmente en los datos cuantitativos para la investigación.

Para determinar el tamaño de la muestra, se utiliza la técnica de muestreo irrestricto aleatorio (MIA).

Para determinar el número de encuestas a realizar, se establece un grado de confianza y un margen de error  y además se toman en cuenta los siguientes factores.

Nivel de confianza (z)

Es el porcentaje de datos que se abarca, dado el nivel de confianza establecido del 95%. Para este grado de confianza corresponde un valor de z de 1.96 obtenido de la tabla de distribución normal. 

Máximo error permisible (e)

Es el error que se puede aceptar con base a una muestra “n” y un límite o grado de confianza “X”. Este error ha sido definido con un margen del 5%

Porción estimada (P)

Es la probabilidad de ocurrencia de un fenómeno en específico, en este caso, es que las personas estén dispuestas a consumir en un restaurante después de ir a algún centro de entretenimiento nocturno; puesto que no se tiene ninguna información previa, se toma el promedio con el que se trabaja en estos casos, que es del 50% de que acepten el producto o servicio.

Para hallar el número de personas a encuestar, aplicamos la fórmula de una población infinita (mayor a 100,000), por lo tanto, la fórmula es la siguiente: 
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Método de Investigación

Se realizaran encuestas en la ciudad de Guayaquil.

Recolección de Datos

384 encuestas a los habitantes de Guayaquil que cumplan con los siguientes requisitos:

NSE: C, D y E

Edad: 20 a 59 años

Que hayan sido clientes de Artefacta desde Noviembre de 2006
RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN
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La distribución de los encuestados se inclina a favor del género masculino, sin embargo se puede notar cierto equilibrio entre ambos géneros.
Se puede notar que la distribución de las edades es aparentemente homogénea a excepción del rango entre 50 y 59 años. Nos podemos centrar en el perfil del cliente de Artefacta que se encuentra entre los 30 y 50 años.
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En un intento de emular el grupo objetivo al cual se dirige Artefacta y de esa manera que los datos levantados se ajusten de mejor forma al consumidor promedio de la empresa, se buscó centrarnos en la clase media baja y baja, dejando solo un 19% a la clase media típica.
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Podemos notar que son los puntos Norte y Sur los que representan en mayor proporción a los clientes de la empresa (34% y 26% respectivamente). Sin embargo se logró representatividad de cada sector de la ciudad.
Primera pregunta: Al comprar electrodomésticos, ¿cuál es la tienda de su preferencia?
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Se presenta de forma clara un liderazgo dentro del mercado por parte de Comandato con un 26% de preferencia del consumidor, sin embargo, podemos notar que ARTEFACTA y La Ganga se disputan el segundo lugar con un 21% y 20% respectivamente. Cabe resaltar que Créditos Económicos posee un 17% con lo que entre estos 4 establecimientos se distribuye el 84%, dejando fuera de la pelea por el liderato a otras marcas como Orve Hogar, Almacenes Japón, entre otros. Un dato interesante es el que revela a la Bahía como una alternativa no considerada originalmente pero que logra un 5% de preferencia.
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En la segunda mención respecto a las preferencias de compra, ARTEFACTA toma la posta en liderato de la categoría, sin embargo lo siguen de cerca La Ganga (16%), Comandato (16%) y Créditos Económicos (15%), reforzando al idea de que es entre estas 4 marcas que se fija la atención de nuestro grupo objetivo.
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En la tercera mención, como principal novedad encontramos que el 20% de los encuestados no supieron contestar la pregunta, esto se debe a que dentro de la categoría la publicidad en general no es un fuerte dentro de las estrategias de comunicación, por lo cual los clientes no tienen presente los nombres de las empresas que compiten en el mercado. 
Sorpresivamente La Ganga experimenta una baja (7%) mientras que los locales del grupo ICESA toman fuerza capturando un 13% de preferencias como tercera opción.

Segunda Pregunta: Razones por la que escoge su tienda de preferencia
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Como era de esperarse dentro del grupo objetivo el motivo más fuerte que toman en cuenta los encuestados al momento de elegir un local donde comprar sus electrodomésticos es el factor precio (18%). Sin embargo, podemos notar que las facilidades de acceso al crédito (15%) y el Servicio al Cliente (14%) son factores importantes. Recordando que dentro del servicio al cliente se encuentra el Servicio Técnico, el cual es lo básico para dar soporte a los clientes.

Tercera pregunta: ¿Qué palabras se le vienen a la mente cuando escucha  ARTEFACTA?
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En rasgos generales la percepción de ARTEFACTA es buena referente a los precios y la calidad de sus productos, sin embargo uno de los factores de preferencia como lo es el Servicio al Cliente se encuentra con una relación baja siendo solo el 3%, y más aún la rapidez de atención con un 2%. Frente a esto se deben tomar medidas correctivas inmediatamente.

Cuarta Pregunta: ¿Qué tan importante considera al Servicio Técnico para ser cliente fiel?
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Podemos notar que el 60% de los encuestados han calificado entre Importante y Muy Importante al Servicio Técnico como factor determinante en la fidelidad hacia el local donde realizan frecuentemente sus compras, mientras que un 19% se mostró indiferente hacia el ST y un 21% no lo considera realmente importante.
Quinta Pregunta: ¿Ha utilizado alguna vez el Servicio Técnico de ARTEFACTA?
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Se le preguntó a los encuestados si habían hecho uso del servicio Técnico de Artefacta y encontramos que solo un 41% había requerido de estos servicios, por lo cual se continuó la encuesta con este 41% que representa 157 encuestados.
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Sexta Pregunta: Califique los siguientes aspectos del Servicio Técnico de ARTEFACTA del 1 al 5 siendo 5 el más alto y 1 el más bajo.
Podemos observar que de los atributos calificados por los encuestados, es el trato al cliente el que ha recibido la mejor calificación con un 4.04/5, demostrando que el personal que labora al momento en el CAC es un elemento destacable en sus labores y bien percibido por los clientes.

Por otro lado tenemos el 3.78/5 de la efectividad de las reparaciones o instalaciones, lo que nos sugiere que se debería tener mayor control sobre los técnicos, lo cual podría ser solucionado al poseer un Servicio Técnico propio como lo sugiere el proyecto.

Finalmente el atributo con menor calificación ha sido la rapidez del servicio, provocado por la gran cantidad de intermediarios que existen entre ARTEFACTA y sus clientes para brindar servicio técnico con un 2.99/5.

Séptima Pregunta: ¿Qué considera como más importante en un Servicio Técnico?
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Se puede observar que en todos los casos, lo más importante para el cliente es que se evite a toda costa su movilización; puesto que el transporte, la cobertura y la rapidez son lo que se considera como más importante. De igual manera se puede notar que el Call Center toma algo de fuerza dentro de los requerimientos de los clientes.

Octava Pregunta: ¿Le gustaría que ARTEFACTA ponga a la venta repuestos para sus artículos?
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Se puede notar claramente la preferencia de los encuestados por contar con Artefacta para encontrar repuestos de sus artículos, lo cual se puede convertir en otra fuente de ingreso para el Servicio Técnico Autorizado adicional a los pagos por instalaciones y reparaciones provenientes de las marcas o de los clientes con artículos fuera de garantía.

Novena Pregunta: ¿Por cuál medio preferiría tener acceso a la información del Servicio Técnico? 3 primeros
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Dentro de los medios más solicitados sin importar su prioridad de mención se encuentran tanto TV como Radio, por lo que se sugiere su inclusión al momento de armar la planificación de medios.

De igual manera se refuerza la justificación de incluir un Call Center a los servicios de Artefacta apareciendo con 30%, 31% y 17% en las respectivas menciones.

Décima Pregunta: Determine los tiempos adecuados para las siguientes actividades de Servicio Técnico:
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Se puede incluir una coordinación entre la entrega y la instalación, pues la mayoría (73%) de los encuestados solicitaba que al momento de entregársele el artículo se debería realizar la instalación.
En lo que respecta a las visitas previas a las reparaciones deberían ser al día siguiente del reporte del daño.

Finalmente en el caso de las reparaciones, se encontró una distribución un tanto más pareja al moverse la preferencia entre 3 a 10 días como tiempo recomendable para realizarlas.
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1| Crecimiento el sector de venta de equipos eléctricos. 9% 4 0,36
2| Facilidades de nuestro grupo objetivo para comprar casas que induce ala compra de nuevos equipos| 8% 1 0,32
3] Mejoramiento del timming del proceso de servicio, recepcion del producto - entrega 7% 3 0,21
4| Reciente ventade ARTEFACTA queincide en inyeccion de capital nuevo a la compaiia 10% 4 04
5] Creacion de nuevos puntos CAC 6% 3 018
6] _Orientacion de los nuevos propietarios hacia el servicio al cliente — técnico. 9% 036

Cambios de politicas de importacion

Elaborado por los autores

7 8% 2 016

8| Control de licencias de importacion. 10% 1 0.1

9] Seavisora crisis econdmica para el 2012 8% 3 016

10| Creacion de almacenes propios de las marcas de audioy video. 8% 2 016

11| Lasmarcas han optado por crear un call center como intermediario como el 1800 8% 2 016

12| Segurode COMANDATO cubre todo. 9% 1 009
100%




Sugerencias de los encuestados:

Las principales sugerencias que arrojo la investigación de mercado por parte de los clientes se pueden distribuir en las siguientes:

· Eficiencia en la reparación, que no sea necesaria una nueva visita.

· Instalación al momento de entrega.

· Visita a domicilio en todos los artículos.

· Préstamos cuando se debe retirar un artículo.

· Mayor rapidez en las reparaciones

· Retiro de los artículos del domicilio del cliente

· Atención telefónica (Call Center)

Podemos observar una vez más que el interés de los clientes respecto al servicio técnico se centra en disminuir las molestias de transportación de los equipos averiados. Solicitando en muchos casos que se les retire de ser necesario y que, de igual manera, se les proceda a realizar la entrega a domicilio una vez este reparado.

Así también son altas las solicitudes de préstamos de unidades cuando los clientes se ven obligados a pasar días sin poder usar sus equipos.

Finalmente podemos concluir que la implementación del Servicio Técnico propio para Artefacta sería altamente beneficiosa tanto para su imagen como para reducir costos y pérdidas por devoluciones o migración de clientes a otras empresas.
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