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RESUMEN EJECUTIVO 

El presente trabajo de graduación se desarrolla en la empresa LLANTATEC CÍA. 

LTDA. en la provincia de Tungurahua; el cual consiste en el desarrollo de una 

planificación estratégica con la finalidad de incrementar las ventas y mejorar la 

rentabilidad de la organización. 

El principal problema de la empresa radica en una inadecuada planificación 

comercial, las actividades se desarrollan de una manera  rutinaria, no se ha realizado 

un diagnóstico de la organización que permita establecer los objetivos que guíen la 

actividad de la misma.  

El objetivo de la investigación es analizar la situación comercial de la empresa, 

brindando un soporte que oriente las decisiones que la administración debe tomar, 

con la entrega de estrategias de los factores internos y externos de la organización. 

Además, la utilización de métodos de investigación permitirá demostrar de forma 

científica y técnica la manera en que la información manejada en el presente trabajo 

refleja de la realidad de la empresa. 

Los resultados obtenidos en la investigación reflejan que la empresa utiliza 

actualmente modelo de planificación estratégica inadecuado, ya que al tratarse de 
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un mercado altamente competitivo este no puede centralizarse solamente uno de 

sus elementos. 

La propuesta se detalla en el capítulo seis de forma minuciosa, explicando los 

motivos que nos llevan al planteamiento de nuevas soluciones teniendo siempre 

como propósito fundamental el mejoramiento continuo y el bienestar de la empresa 

LLANTATEC CÍA. LTDA. 

Palabras Claves: 

Planificación Estratégica, Ventas, Rentabilidad, Competitividad, Índices 

Financieros. 
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ABSTRACT 

This graduate work at the company develops LLANTATEC CÍA. LTDA. in the 

province of Tungurahua; which is the development of strategic planning in order to 

increase sales and improve profitability of the organization.  

The main problem of the company lies in an inadequate business planning, activities 

are carried out in a routine manner, has not made an assessment of the organization 

to establish goals to guide the activity of the same.  

The aim of the research is to analyze the business situation of the company, 

providing a support to guide management decisions to take, with the delivery of 

strategies internal and external factors of the organization.  

Moreover, the use of research methods will demonstrate scientific and technical 

way how the information handled in this work reflects the reality of the company.  

The results of the investigation show that the company currently uses inadequate 

model of strategic planning as being a highly competitive market this can not be 

centralized only one element.  

The proposal is detailed in chapter six of thoroughly explaining the reasons that 

lead us to approach new solutions always having as main purpose the continuous 

improvement and welfare of the company LLANTATEC CÍA. LTDA.  
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INTRODUCCIÓN 

Entonces partiendo por el problema central, el ineficiente plan comercial, se analiza 

que esto se debió principalmente a una planificación deficiente, esencialmente en 

los elevados precios al público de los neumáticos, y la poca publicidad en el 

mercado de la marca GENCO. 

Posteriormente en el Capítulo II, se logró sustentar teóricamente la temática 

planteada, bajo el marco conceptual tanto de la variable independiente como la 

dependiente, entonces se formuló la hipótesis que el plan comercial afecta 

directamente a las ventas de LLANTATEC CÍA. LTDA., idea que luego sería 

verificada para asegurar la validez del estudio 

Entonces para diseñar la investigación se escogió un enfoque cuanti-cualitativo, 

porque la naturaleza de las dos variables así lo determina, mientras que la 

información fue recopilada por medio de encuestas y de datos ya existentes, de 

fuente primaria y secundaria respectivamente, todo esto dirigido al área de ventas 

de la empresa. 

Así mismo en el Capítulo IV, se analizó los resultados de las encuestas planteadas, 

y por medio del estimador T de Student quedó verificada la hipótesis, 

concluyéndose en el Capítulo V que el ineficiente plan comercial afecta 

directamente a la rentabilidad y a las ventas, recomendando la realización de una 

Planificación Estratégica. 

Finalmente en el Capítulo VI, en base a un modelo operativo aplicado en una 

empresa con similares características a LLANTATEC CÍA. LTDA., pudo 

desarrollarse éste en favor de los intereses empresariales, reorganizando ciertas 

políticas con la aprobación de los dirigentes de la organización. 
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CAPÍTULO I 

EL PROBLEMA 

1.1. Tema 

“EL PLAN DE COMERCIALIZACIÓN Y SU EFECTO EN LAS VENTAS EN 

LA EMPRESA LLANTATEC CÍA. LTDA., EN LA CIUDAD DE AMBATO EN 

LA PROVINCIA DE TUNGURAHUA EN EL AÑO 2012-2013”. 

1.2. Planteamiento del problema 

1.2.1. Contextualización 

1.2.1.1. Macrocontextualización 

Los canales de distribución que se han venido manejando en el Ecuador han tendido 

siempre a encarecer el precio de los productos, esto debido a que se han incorporado 

muchos intermediarios durante el proceso de comercialización, a las empresas les 

ha costado mucho poder ingresar a los diferentes mercados manejando sus propios 

canales de distribución. 

Las pequeñas y medianas empresas son las que mayor presencia tienen en el 

Ecuador, siendo la actividad principal de estas el comercio, como se muestra en la 

gráfica 1.1 con una representación del 38.97% en relación a las empresas de 

servicios, manufactura, agricultura y explotación de minas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gráfico 1.1.: Sector Económico Nacional 

Elaborado por: Ecuador en Cifras (2014) 

Fuente: Ecuador en Cifras (2014) 
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Las Pequeñas y Medianas Empresas juegan un papel de gran importancia en el 

desarrollo de la economía de un país, esto debido a su aporte  en la generación de 

fuentes de empleo directo e indirecto. Una de las actividades principales que son 

generadas por estas empresas es la actividad comercial, la misma que permite 

generar ingresos importantes que aportan a la economía del país  

Para entrar en el ámbito de las ventas debemos conocer el proceso y la planificación 

de la comercialización de manera general, según Hidalgo, Lacroix, & Roman (2013, 

pág. 11) “Es la transacción de bienes y servidos en un espacio y en un tiempo 

determinado, no es estable, y responde a las dinámicas de funcionamiento de la 

actividad económica local, nacional e internacional.”  

1.2.1.2. Mesocontextualización 

Tungurahua es una provincia cuya ubicación es estratégica por encontrarse en el 

centro del país, lo que le ha permitido desarrollar una economía basada en el 

comercio de todo tipo de productos, convirtiéndose esta en su actividad principal 

como lo muestra el siguiente gráfico. 

 
Gráfico 1.2.: Sector Económico Nacional 

Elaborado por: Ecuador en Cifras (2014) 

Fuente: Ecuador en Cifras (2014) 
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Las empresas en la actualidad presentan diversos problemas a los cuales deben 

hacer frente, entre ellos y uno de los más importantes es la comercialización de sus 

productos ya que esto constituye el campo medular de la permanencia de las 

empresas en el mercado. 

El espíritu comercial de la gente de Tungurahua ha aportado para que los negocios 

locales  progresen de una manera empírica sin invertir en la implementación de 

procesos y en la contratación de personal capacitado para el manejo de cada una de 

las áreas, lastimosamente son pocas las empresas del sector que han invertido en 

estos parámetros. Es por esta razón que muchas de las empresas se han venido 

quedando relegadas frente a la competencia agresiva. Es imperante que las 

empresas empiecen a  palpar la necesidad de ir incorporando a sus roles personal 

capacitado que pueda guiarles a conseguir los objetivos deseados, de la misma 

manera el contar con procesos hará que se conviertan en empresas competitivas, el 

contar con un plan de comercialización, fijarse objetivos y metas dentro de una 

empresa es fundamental  ya que de esta manera se podrá delinear el camino a tomar, 

y las herramientas que se utilizarán para la consecución de los mismos. 

Siendo el caso en Tungurahua provincia que carece de cultura empresarial 

entendiendo como lo define Barbor (2007, pág. 39) “La proclividad de hacer 

negocios o la tendencia a generar o fomentar un espíritu emprendedor en las 

personas, a grandes rasgos, con cultura corporativa se alude a una clasificación de 

cómo es la empresa, cuál es su corporate, dónde establecer su origen accionario o 

fundacional y qué implicancias tiene la caracterización realizada con su 

performance en el mercado.”; siendo una de las causas para que las empresas no 

surjan y se posicionen en el mercado, ya que los empresarios en Tungurahua, no 

invierten en personal, pensando que la administración puede ser llevada por la 

familia, sin darse cuenta que la mejor inversión de una empresa es el talento 

humano. 
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1.2.1.3. Microcontextualización 

La empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. a traviesa problemas e inconvenientes 

como factores administrativos ya que al ser una importadora y comercializadora de 

neumáticos, hace que el plan de comercialización planteado no pueda efectuarse 

como se lo fija y se pretende cumplir, por motivos antes mencionados. 

Al ser una empresa importadora de la marca GENCOTYRE, y con el constante 

cambio de normativas en el último año con respecto a la importación de neumáticos, 

ha hecho que la empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. tenga inestabilidad en el área 

comercial, ya que en según nos manifiesta El Comercio Lazola (2014) “desde 

diciembre del año pasado se ha limitado el ingreso de productos importados, a 

través de la aplicación de normas de calidad, siendo esta una queja recurrente de las 

empresas al no lograr conseguir los certificados de reconocimiento de 

cumplimiento de las normas de calidad, debido a que no hay los laboratorios que 

entreguen las certificaciones que se requieren, ni en origen ni en el país”.  

Siendo lo antes mencionado un verdadero problema para la empresa, ya que la 

actividad económica principal es la comercialización de neumáticos tanto a 

distribuidores como a clientes finales, y por la inestabilidad en las importaciones, 

ha sido la razón principal para que un plan de comercialización no se haya podido 

cumplir eficiente y eficazmente, dejando las necesidades de nuestros clientes 

insatisfechas por el incumplimiento en entrega del producto. 
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1.2.2. Análisis crítico 

1.2.2.1. Árbol de Problemas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1.1.: Árbol de Problemas 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay 

Fuente: María Cristina Santana Barclay 

  

1.2.2.2. Relación causa - efecto 

Después de haber realizado el correspondiente análisis crítico se determinó que la 

principal causa para que exista el problema de la reducción de ventas en la empresa 

LLANTATEC CÍA. LTDA., son las inadecuadas estrategias de comercialización, 

lo que generó que su rentabilidad disminuya notablemente, siendo este el motivo 

principal para que la empresa se encuentre en un retraso económico y se vea 

afectado en el cumplimiento de los objetivos planteados de comercialización.  

La inapropiada administración, es una causa que provocó la reducción de las ventas 

en la empresa, ya que no se cumplieron los procedimientos o herramientas 

utilizadas para optimizar los resultados que permitió obtener una mejor situación 

económica y administrativa, lo que evita que el mismo sufriera un incumplimiento 

de los objetivos empresariales no alcanzados. 

Gestión Gerencial Ineficiente 

Incorrecta capacitación y 
liderazgo de la Gerencia 

Desorganización 
interna (personal) 

Objetivos empresariales  
no alcanzados 

Inapropiada 
Administración 

Inadecuado plan de 
comercialización 

Ventas 
Reducidas 
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De la misma manera la falta de capacitación y liderazgo de la Gerencia al momento 

de tomar decisiones es otra causa para el incumplimiento con las metas de ventas 

mensuales, ya que al no saber tomar una decisión con respecto a los clientes o a 

vendedores tiene como consecuencia la desinformación y desorganización dentro 

de la empresa, repercutiendo en el desempeño del personal al momento que 

realizaron sus funciones. 

La inapropiada administración con relación a las ventas afecta considerablemente, 

ya que al no haber tenido un procedimiento administrativo adecuado el personal no 

tomó responsabilidad alguna sobre su cargo, ya que no poseyó un adecuado y un 

correcto uso del manual de funciones; recurre con mucha facilidad a la 

improvisación, y al tomar decisiones sin ningún fundamento ni base, no definiendo 

con claridad su visión, no analizaron la conducta de los consumidores, así como no 

analizaron  otros factores importantes que tienen que ver con la comercialización; 

con todo lo señalado, los niveles de ventas  por supuesto que no son los esperados 

y todo el esfuerzo que se realizó no se vio recompensado. 

1.2.3. Prognosis 

La empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. se dedica a la importación y 

comercialización de neumáticos de la marca GENCOTYRE, su comercialización 

es de suma importancia para el desarrollo de la misma, si las cosas siguieran como 

están y al no poder tener una estabilidad y claridad con respecto a las importaciones 

y no poder solucionar el problema de la Reducción de las Ventas, la empresa 

continuará obteniendo pérdidas económicas muy considerables, sin poder asumir 

obligaciones con terceros, empezar a reducir comisiones, ocasionando una baja 

rentabilidad y utilidad de la empresa, como lo ha estado haciendo en los últimos 

meses y que además podría llevarla al cierre en un futuro. 

Si los acuerdos de importaciones siguieran impidiendo la introducción del 

neumático por medidas medio ambientales, baja producción nacional y déficit en la 

balanza comercial, de años anteriores, los neumáticos van a empezar a encarecer en 

el mercado, desapareciendo marcas; que por un lado es beneficioso, ya que por 

medidas no controladas de años anteriores en la introducción de neumáticos al país, 

se encuentran en el mercado de baja calidad y rendimiento, amenazando al prestigio 
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de marcas de calidad; el encarecimiento de neumáticos en el mercado tiene como 

consecuencia monopolizar el mercado por la única empresa productora en el país 

de neumáticos que es Continental Tire Andina en el mercado de neumáticos.  

La empresa se debe a los clientes y su satisfacción es el principal objetivo de la 

organización, pero al no poder cumplir responsablemente con ellos, va a inclinar a 

que la fidelidad de los clientes que tenían con la organización se incline a la 

competencia, ocasionando la reducción de ventas y por ende la liquidación de la 

empresa, dejando a sus empleados sin trabajo, por lo que resulta urgente mejorar el 

plan de comercialización para que la empresa entre en proceso de desarrollo, con 

ventas garantizadas, a clientes potenciales, posesionando a la marca en el mercado 

dando asesoramiento tanto en la venta de las llantas como en la aplicación de las 

mismas, a fin de que permanezca firme en el mercado y con mayor presencia. 

1.2.4. Formulación del problema 

¿Cuál es el efecto del plan de comercialización en las ventas en la Empresa 

LLANTATEC CÍA. LTDA., en la ciudad de Ambato en la Provincia de Tungurahua 

en el año 2012-2013? 

1.2.5. Interrogantes 

 ¿Qué beneficios se obtiene al mejorar un Plan de Comercialización en la 

empresa? 

 ¿Cómo podemos incrementar el nivel de ventas en la empresa? 

 ¿Qué alternativas de solución se deberá implementar para incrementar las ventas 

en la Empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. en la ciudad de Ambato? 
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1.2.6. Delimitación de la investigación 

La siguiente investigación se basa en los siguientes parámetros: 

Delimitación de Contenido 

Campo: Administración 

Área: Marketing 

Aspecto: Plan de Comercialización / Ventas  

Espacial: El presente trabajo de investigación se desarrolló en Ambato, 

provincia de Tungurahua, Ecuador. 

Temporal: La presente investigación, del problema los periodos que fueron 

analizados comprenden el año económico 2012-2013; el trabajo de 

campo se lo efectuó de Mayo a Noviembre de 2014. 

Poblacional: El elemento de observación lo constituye la empresa LLANTATEC 

CÍA. LTDA. en la ciudad Ambato en la provincia de Tungurahua. 

1.3. Justificación 

El presente trabajo de investigación denominado: “EL PLAN DE 

COMERCIALIZACIÓN Y SU EFECTO EN LAS VENTAS EN LA EMPRESA 

LLANTATEC CÍA. LTDA., EN LA CIUDAD DE AMBATO EN LA 

PROVINCIA DE TUNGURAHUA EN EL AÑO 2012-2013”, dio a conocer los 

beneficios que representa el contar con un Plan de Comercialización en las 

empresas y de cómo este plan puede contribuir a mantener unas ventas estables. 

Es importante investigar este problema ya que al no poseer un correcto desempeño 

en las ventas principalmente para LLANTATEC CÍA. LTDA. que se encargan en 

comercializar productos importados; es una de las empresas que se han visto 

sumidas en esta crisis, durante el último año el Ecuador se ha visto afectado por la 

constante y creciente salida de divisas al exterior sin poder mantener la balanza 

comercial es por esto que las leyes se han vuelto muy estrictas y demandantes para 

poder conseguir cupos y certificados para los importadores. 
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Los certificados  que requieren hoy en día los productos que van a ingresar al país 

son muy estrictos deben contar con muchos documentos que certifiquen la calidad 

de los mismos, estos no se los puede realizar en el país ya que no se cuenta todavía 

con los laboratorios certificados que puedan emitir los mismos, esto ocasiona que 

sea una tarea titánica el poder conseguir un certificado de calidad para los 

neumáticos, esto implica muchos retrasos en el abastecimiento de los productos 

haciendo que cualquier plan de comercialización que no haya previsto estos 

problemas se venga al piso y no se lo pueda cumplir. 

Dentro de la nueva normativa para la importación de productos se encuentra la 

obligación de contar con un porcentaje de componente nacional lo que ha hecho 

que se impulse mucho el reciclaje y el reencauche de los neumáticos, esta medida 

aporta el lado medio ambiental y a la generación de nuevas industrias en el país, 

pero de la misma manera contribuye a que los importadores disminuyan sus ventas 

y por ende sus ingresos. 

Los motivos antes mencionados para el estudio del problema son importantes, ya 

que un Plan de Comercialización se lo realiza en base a una programación de 

compras (abastecimiento de inventarios), de ventas (salida de inventarios),  y de la 

reposición de los inventarios, el momento que fallan cualquiera de estos parámetros 

se corre el riesgo que no se cumpla con el plan de comercialización. 

Un factor que ha venido influenciando en el comercio de neumáticos en el país es 

la venta con pago a crédito, haciendo un poco impredecible el contar con el flujo de 

dinero a las fechas pactadas en las negociaciones, esto debido un poco a la 

inestabilidad del sector. 

El objetivo principal de LLANTATEC CÍA. LTDA. es mantener sus clientes tipo 

“A” para mantener una cartera sana que le permita cumplir con las obligaciones 

económicas y generar utilidades. 
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1.4. Objetivos 

1.4.1. Objetivo general 

Incrementar las ventas y la utilidad de la empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. al 

contar con un adecuado plan comercial. 

1.4.2. Objetivos específicos 

 Sistematizar el control de ventas por medio de un plan comercial eficiente para 

cumplir con las metas fijadas. 

 Analizar las necesidades del mercado, diversificando el portafolio de productos 

para así incrementar las ventas. 

 Proponer una Planificación Estratégica para el mejoramiento de la 

comercialización y rentabilidad de la empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. 
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO 

2.1. Antecedentes investigativos 

En la tesis de ingeniería de Pilco Lasluisa (2011) sobre “Plan De Comercialización 

De La Producción Industrial Y Su Incidencia En La Rentabilidad Del Taller De 

Mecánica Industrial González Suárez”, se planteó como objetivo general “Estudiar 

el grado de incidencia del Plan de Comercialización con respecto a la disminución 

de la rentabilidad en el Taller de Mecánica Industrial “González Suárez” para 

contribuir al incremento de las ventas.” y como objetivos específicos a) “Analizar 

el proceso de comercialización del Taller de Mecánica Industrial para la 

determinación de la reducción de ventas.”; b) “Evaluar la línea de producción con 

el propósito de conocer el nivel de impacto en la rentabilidad del taller.”; c) 

“Proponer un Plan de Comercialización para contrarrestar las inadecuadas 

estrategias comerciales y la disminución de la rentabilidad.”;  Y luego de un 

exhaustivo trabajo de campo, utilizando la técnica bibliográfico – documental; 

utilizando como instrumento para la obtención de datos basándose en documentos 

o en libros, revistas, periódicos y otras publicaciones, la autora llega a las siguientes 

conclusiones: a) “La demanda del mercado en cuanto a la adquisición de productos 

o servicios industriales se manifiesta en un promedio de cuatro veces por semana”; 

b) “Los consumidores que adquieren bienes o servicios industriales consideran que 

la Calidad constituye un factor importante al momento de realizar una compra.”; c) 

“De la investigación realizada previamente se concluye que no existe mayor 

promoción en cuanto a los productos o servicios que oferta el Taller lo que merma 

la capacidad de comercializarlos”; d) “De los resultados de la investigación se 

concluye que los mecanismos que actualmente se utilizan para comercializar los 

productos o servicios que oferta el taller no constituyen en un aporte para el 

engrandecimiento de la institución.”. 

Con respecto a la tesis antes mencionada enfocan su trabajo investigativo a la 

elaboración de un Plan de Comercialización que beneficie a la actividad comercial 

del taller por la falta de control en costos de los productos, gracias a la propuesta el 
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taller obtendrá mayor rentabilidad y control. 

 

En la tesis de ingeniería de Bombon Carrasco (2011) sobre “El Plan de Marketing 

y su incidencia en el volumen de ventas de la empresa La Fabril S.A. de la ciudad 

de Ambato”, se planteó como objetivo general “Aplicar un de Plan de Marketing 

que permita incrementar el volumen de ventas en la empresa La Fabril S.A.” y como 

objetivos específicos a) “Analizar las exigencias y necesidades en el mercado, 

utilizando una investigación de campo para reconocer y satisfacer las necesidades 

de los clientes de la empresa La Fabril S.A. de la ciudad de Ambato.”; b) 

“Diagnosticar que tipo de estrategias son las más convenientes a aplicarse para 

incrementar el volumen de ventas de la empresa La Fabril S.A. de la ciudad de 

Ambato.”; c) “Proponer un de Plan de Marketing que permita incrementar el 

volumen de ventas en la empresa La Fabril S.A”;  Y luego de un exhaustivo trabajo 

de campo, utilizando la técnica documentales, entrevistas dirigidas, estadísticas; 

utilizando como instrumento para la obtención de datos es la guía de entrevista, el 

autor llega  a las siguientes conclusiones: a) “La calidad del producto tiene gran 

acogida entre los clientes que están completamente satisfechos con el producto, sin 

embargo se establece además que el precio asignado a nuestro producto no está 

acorde con las exigencias de los clientes que buscan precios más asequibles; ya que 

con respecto a los aceites comestibles existen competidores con precios más bajos 

en el mercado sin referirnos con ello a que igualen la calidad de los productos de 

La Fabril S.A.”; b) “La marca y el logotipo del producto, tiene un posicionamiento 

débil y blando en el mercado, debido a la falta de información y comunicación sobre 

las bondades de los productos que La Fabril S.A. elabora, este factor conlleva gran 

incidencia para la consecución de objetivos primordiales de la empresa como el 

posicionamiento de mercado y limita su introducción en nuevos mercados 

potenciales.”; c) “Se observa un bajo rendimiento de las ventas en los últimos años, 

las principales causas envuelven al recurso humano, por la falta de capacitación 

sobre nuevas herramientas de marketing y motivación continua para con ellos; 

además no existe una distribución adecuada de las rutas y cartera de clientes, 

ocasionando con esto la pérdida de tiempo y recursos.”; d) “Se carece de una cultura 

organizacional y un estricto plan de actividades y estrategias encaminadas a las 
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metas del departamento, gracias a esto no se ha definido claramente los objetivos 

de la organización con respecto a los clientes y no se ha podido transmitirlos de 

manera efectiva a los demás integrantes del departamento; razón clara de porque el 

rendimiento del área de Marketing no ha cumplido con las expectativas con que fue 

creada; y que se dirigen explícitamente a buscar un posicionamiento de mercado 

para la Empresa”; e) “La mayoría de clientes permanentes encuestados, al 

preguntarles si conocen toda la gama de productos que ofrece La Fabril S.A. 

afirmaron no conocerla, esto se debe a la falta de publicidad y promoción de los 

productos, a la falta de frecuencia de visitas de los agentes vendedores y sobre todo 

a la mala formación de rutas y carteras de clientes.”.  

Enfocan su trabajo investigativo a brindar a los vendedores una correcta guía 

mediante normas y reglamentos ajustados a las necesidades del departamento, para 

facilitar los procesos, agilizando las actividades especialmente las de 

comercialización y así mejorar los procesos de comercialización. 

 

En la tesis de ingeniería de Yanez Borja (2011) sobre “Plan De Marketing Para 

Incrementar El Nivel De Ventas De La Empresa Imec-Friosistemas De La Ciudad 

De Riobamba”, se planteó como objetivo general “Determinar un plan de marketing 

para incrementar el nivel de ventas de la empresa IMEC-FRIOSISTEMAS de la 

ciudad de Riobamba.” y como objetivos específicos a) “Identificar la estructura 

teórica y conceptual en la que estará basado el plan de marketing de la empresa 

Imec-Friosistemas.”; b) “Analizar la situación actual de la empresa, determinando 

sus oportunidades, amenazas, fuerzas y debilidades con respecto al ambiente que la 

rodea”; c) “Determinar las características y necesidades del mercado meta.”; d) 

“Desarrollar estrategias de marketing para la pequeña empresa Imec-Friosistemas”;  

Y luego de un exhaustivo trabajo de campo, utilizando la técnica documentales, 

entrevistas dirigidas, estadísticas; utilizando como instrumento para la obtención de 

datos es la guía de entrevista, el autor llega  a las siguientes conclusiones: a) “Las 

preferencias al comprar los equipos de refrigeración están orientadas por: el precio, 

la calidad, garantía y modelos, detectándose en este aspecto una clara ventaja 

competitiva del accionar de la empresa en la aplicación de una estrategia de 
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diferenciación.”; b) “La estrategia de utilizar formas de pago para poder adquirir 

los equipos, es una herramienta fundamental y bien acogida por los encuestados, 

siempre y cuando esta sea en forma directa con el fabricante sin ninguna clase de 

intermediarios.”; c) “La tendencia de comprar equipos de refrigeración comercial 

va enfocada a adquirir a las grandes corporaciones comerciales que tienen un mayor 

crecimiento económico y presentan facilidades de pago. Dejando un mercado más 

pequeño para los pequeños productores que están en forma dispersa, los - cuales 

suplen la necesidad de la comunidad, pero este va en crecimiento, por su cercanía 

y comodidad.”.  

Enfocan su trabajo investigativo a generar un plan de marketing, para potenciar el 

nivel de ventas de la Empresa Imec-Friosistemas que servirá como una guía de las 

actividades que ayudará a la empresa a conocer su situación en el mercado, y su 

situación del producto para así alcanzar los objetivos planteados por medios de las 

estrategias planteadas. 

2.2. Fundamentación Filosófica 

2.2.1. Critico Propositivo  

La presente investigación se encuentra alineada con el Paradigma Critico – 

Propositivo como una alternativa para la investigación social que se fundamenta en 

el cambio de esquemas sociales. 

Es critico porque cuestiona los esquemas sociales por cuanto analizó y cuestionó la 

realidad referente al plan de comercialización y su efecto en las ventas y es 

propositivo porque la investigación no se detuvo en la observación sino planteó 

alternativas de solución en un clima de actividad, esto ayudó a la interpretación y 

comprensión de los fenómenos sociales en su totalidad. 

Según Palacios Cordovilla, (2010) “En ésta perspectiva, la función de evaluar 

distribuye el poder en gestión participativa y democrática de los aprendices, en 

decisiones que le afectan, delegando responsabilidad y compromiso a fin de 

autorregular su proceso. Construye y comparte criterios, claridad en metas y 

recursos iluminando los progresos; en condiciones de valorar lo alcanzado, estimar 

que falta y como superarlo.” 
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2.2.2. Fundamentación Epistemológica 

La presente investigación desde su epistemología buscó generar, modificar, 

transformar el conocimiento de la realidad existente entre el plan de 

comercialización y su efecto en las ventas. 

Sostiene que el conocimiento va más allá de la información porque buscó 

transformar sujetos y objetos. Según Aguayo, (2004, pág. 55) “Es fundamental la 

epistemología porque mediante su estudio determinamos las posibilidades del 

intelecto para alcanzar, con seguridad, diversos aspectos de la verdad". 

2.2.3. Fundamentación Ontológica 

Al desarrollo del proyecto la fundamentación ontológica se refiere a la razón de ser 

del proyecto que consistió en el hallazgo de los factores que pertenecen al problema 

a fin de hallar una posible solución. 

En efecto la investigación está orientada a la determinación de las causas que 

originan el problema en base a las variables: plan de comercialización y ventas.  

2.2.4. Fundamentación Axiológica 

Con respecto al aspecto axiológico, el presente proyecto de investigación que se 

desarrolló, está fundamentado en valores éticos y morales como la transparencia en 

la información, confiabilidad y credibilidad en los datos, la honestidad y honradez 

científica, académica y profesional en el momento que se manejó toda la 

información, con las finalidad de establecer conclusiones que sean satisfactorias 

tanto para el investigador como para la sociedad involucrada. 
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2.3. Fundamentación legal 

La presente investigación se basa en leyes, reglamentos, es decir preceptos legales. 

2.3.1. Sobre el Plan de Comercialización 

LEY DE ORGÁNICA DE COMERCIALIZACIÓN Y ABASTECIMIENTO 

ALIMENTARIO (2012) 

TÍTULO IV DEL MERCADO  

CAPÍTULO II CIRCUITOS Y CANALES DE COMERCIALIZACIÓN  

Artículo 45.- DEFINICIÓN DE CIRCUITOS Y CANALES DE 

COMERCIALIZACIÓN.- Los Canales de Comercialización o Distribución son el 

conjunto de personas naturales o jurídicas que adquieren la propiedad o participan 

en la transferencia, de un producto, bien o servicio a medida que éste se desplaza 

desde el productor hasta el consumidor. Los Canales de Comercialización o 

Distribución son las distintas rutas o vías, que la propiedad de los productos toma; 

para acercarse cada vez más hacia el consumidor o usuario final de dichos 

productos.  

Artículo 46.- CLASIFICACIÓN DE LOS CIRCUITOS Y CANALES.- Los Canales 

de Comercialización pueden ser largos o cortos, dependiendo del número de 

intermediarios que contenga la cadena de distribución del producto.  

 Los Canales de Comercialización se clasifican en:  

a) Canales Directos.- Cuando el productor comercializa de forma directa con el 

consumidor final;   

b) Canales Indirectos.- Cuando el productor sede a terceras personas naturales o 

jurídicas la comercialización con el consumidor; y,  

c) Alternativas cooperadas de Distribución.- Cuando el productor mantiene 

acuerdos de distribución con terceras personas naturales o jurídicas para 

comercializar con el consumidor   

Artículo 47.- REGULACIÓN Y FOMENTO DE LOS CIRCUITOS Y CANALES.- El 

Estado a través del organismo rector de la política agropecuaria debe identificar los 
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diversas circuitos o canales de comercialización de cada producto de origen 

agrícola, pecuario, acuícola, pesquero, hidrobiológico o agroindustrial, que pueden 

ser para uso alimentario o no alimentario; para lo que se utilizará el registro 

obligatorio de los actores que participan en el proceso de comercialización de un 

producto. 

El Estado fomentará la utilización de canales o circuitos directos de 

comercialización, como mecanismo de acceso a mejores precios al micro, pequeño 

y mediano productor, así como mejores precios para el consumidor; para lo cual 

deberá coordinar de forma territorial con los Gobiernos Autónomos 

Descentralizados. 

 

PLAN NACIONAL DEL BUEN VIVIR (2013) - 2017 

Políticas y lineamientos estratégicos 

10.5. Fortalecer la economía popular y solidaria –EPS–, y las micro, pequeñas y 

medianas empresas –Mipymes– en la estructura productiva 

1. Establecer mecanismos para la incorporación de las micro, pequeñas y medianas 

unidades productivas y de servicios, en cadenas productivas vinculadas directa 

o indirectamente a los sectores prioritarios, de conformidad con las 

características productivas por sector, la intensidad de mano de obra y la 

generación de ingresos. 

2. Promocionar y fomentar la asociatividad, el fortalecimiento organizativo, la 

capacidad de negociación, la creación de redes, cadenas productivas y circuitos 

de comercialización, para mejorar la competitividad y reducir la intermediación 

en los mercados. 

3. Fortalecer los mecanismos para reducir los márgenes de intermediación de la 

producción y comercialización en el mercado local.  

10.6. Potenciar procesos comerciales diversificados y sostenibles en el marco de 

la transformación productiva 
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4. Establecer medidas comerciales relativas a importaciones y barreras no 

arancelarias, necesarias para promover el desarrollo industrial y que garanticen 

la sostenibilidad del sector externo. 

12.3. Profundizar una política comercial estratégica y soberana, articulada al 

desarrollo económico y social del país  

a. Promover negociaciones comerciales en condiciones de comercio justo y en uso 

de los Acuerdos Comerciales para el Desarrollo (ACD), la Cláusula de 

Habilitación de la OMC y demás instrumentos que permitan el cumplimiento de 

las políticas nacionales. 

b. Impulsar la complementariedad en las negociaciones comerciales, 

promocionando a los sectores potenciales y protegiendo los sectores vulnerables.  

 

2.3.2. Sobre las Ventas 

Como consta en la Ley de Régimen Tributario Interno, Registro Oficial Tercer 

Suplemento No. 242 de 29 de diciembre de 2007, en su Título Primero Impuesto a 

la Renta, Capítulo VII Determinación del Impuesto, Artículo 23 Determinación por 

la administración, el sujeto activo podrá, dentro de la determinación directa, 

establecer las normas necesarias para regular los precios de transferencia en 

transacciones sobre bienes, derechos o servicios para efectos tributarios. El 

ejercicio de esta facultad procederá, entre otros, en los siguientes casos:  

a) Si las ventas se efectúan al costo o a un valor inferior al costo, salvo que el 

contribuyente demuestre documentadamente que los bienes vendidos sufrieron 

demérito o existieron circunstancias que determinaron la necesidad de efectuar 

transferencias en tales condiciones;  

b) También procederá la regulación si las ventas al exterior se efectúan a precios 

inferiores de los corrientes que rigen en los mercados externos al momento de la 

venta; salvo que el contribuyente demuestre documentadamente que no fue posible 

vender a precios de mercado, sea porque la producción exportable fue marginal o 

porque los bienes sufrieron deterioro; y,  
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c) Se regularán los costos si las importaciones se efectúan a precios superiores de 

los que rigen en los mercados internacionales.  

Las disposiciones de este artículo, contenidas en los literales a), b) y c) no son 

aplicables a las ventas al detal.  

Según el Reglamento para la aplicación de la Ley Orgánica de Régimen Tributario 

Interno, Registro Oficial Nº 242 de 29 de diciembre de 2007, en su Título II 

Aplicación del Impuesto al Valor Agregado, Capítulo III Declaración, liquidación 

y pago del Impuesto al Valor Agregado, Artículo 145 declaración del Impuesto, los 

sujetos pasivos del Impuesto al Valor Agregado que efectúen transferencias de 

bienes o presten servicios gravados con tarifa 12% del Impuesto al Valor Agregado 

y aquellas que realicen compras por las que deban efectuar la retención en la fuente 

del Impuesto al valor agregado, están obligados a presentar una declaración 

mensual de las operaciones gravadas con este tributo, realizadas en el mes 

inmediato anterior y a liquidar y pagar el Impuesto al Valor Agregado causado, en 

la forma y dentro de los plazos que establece el presente reglamento.  

Quienes transfieran bienes o presten servicios gravados únicamente con tarifa 0%, 

así como aquellos que estén sujetos a la retención total del IVA causado, 

presentarán declaraciones semestrales; sin embargo, si tales sujetos pasivos deben 

actuar también como agentes de retención del IVA, obligatoriamente sus 

declaraciones serán mensuales.  

Las declaraciones se efectuaran en los formularios o en los medios que establezca 

el Servicio de rentas Internas y se los presentará con el pago del impuesto hasta las 

fechas prevista en este reglamento.  
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2.4. Categorías Fundamentales 

2.4.1. Categorización de Variables 

2.4.1.1. Superordinación de Variables 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

           VARIABLE INDEPENDIENTE    VARIABLE DEPENDIENTE 

Figura 2.1.: Categorías Conceptuales 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay 

Fuente: Investigadora 
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2.4.1.1. Subordinación conceptual 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2.2.: Subordinación de la competitividad 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay 

Fuente: Investigadora 
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2.4.2. Visión Dialéctica de Conceptualización que Sustentan las Variables del 

Problema 

2.4.2.1. Marco Conceptual Variable Independiente 

2.4.2.1.1. Administración 

Como administración podemos mencionar que es para Jones, Gareth, George, & M., 

(2010) “Es la planeación, organización, dirección y control de los recursos humanos y 

de otra clase, para alcanzar con eficiencia y eficacia las metas de la organización.” 

La administración de empresas consiste en el proceso de dirigir y conducir toda o parte 

de una organización, a través del aprovechamiento de los recursos humanos y 

financieros, destinados al logro de una serie de objetivos. 

 Planificación: “Consiste básicamente en elegir y fijar las misiones y objetivos de la 

organización. Después, determinar las políticas, proyectos, programas, 

procedimientos, métodos, presupuestos, normas y estrategias necesarias para 

alcanzarlos, incluyendo además la toma de decisiones al tener que escoger entre 

diversos cursos de acción futuros” como lo cita Díez de Castro, García del Junco , 

Martín Jimenez , & Periáñez  (2001, pág. 4). En pocas palabras, es decidir con 

anticipación lo que se quiere lograr en el futuro y el cómo se lo va a lograr una 

determinada actividad u objetivo. 

 Organización: “Consiste en determinar qué tareas hay que hacer, quién las hace, 

cómo se agrupan, quién rinde cuentas a quién y dónde se toman las 

decisiones” Robbins & Coulter  (2005, pág. 7). Es decir determinar los procesos y 

sistemas a seguir para lograr las actividades proyectadas. 

 Dirección: “Es el hecho de influir en los individuos para que contribuyan a favor 

del cumplimiento de las metas organizacionales y grupales; por lo tanto, tiene que 

ver fundamentalmente con el aspecto interpersonal de la administración” Koontz & 

Weihrich (2004, pág. 6). En síntesis es determinar qué actividades debe realizar las 

personas involucradas para el desarrollo y cumplimiento de las actividades. 

http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Objetivos&action=edit
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 Control: “Consiste en medir y corregir el desempeño individual y organizacional 

para garantizar que los hechos se apeguen a los planes. Implica la medición del 

desempeño con base en metas y planes, la detección de desviaciones respecto de las 

normas y la contribución a la corrección de éstas” Koontz & Weihrich  (2004). Es 

verificar el cumplimiento de las activiades proyectadas. 

Para concluir podemos decir que la administración “es el proceso de trabajar con las 

personas y con los recursos para cumplir con los objetivos organizacionales. Los 

buenos administradores llevan a cabo estas funciones de forma eficaz y eficiente” 

Bateman, Thomas, Snell, & Scott (2009, pág. 19) 

2.4.2.1.2. Marketing 

Díez de Castro (2001, pág. 13) “Marketing es el proceso o conjunto de actividades que 

las empresa desarrollan para satisfacer las necesidades de sus clientes.” 

“En la actualidad el Marketing es indispensable para cualquier empresa que desee 

sobrevivir en un mundo tan competitivo como el nuestro. El Marketing moderno nos 

afecta a todos (consumidores y empresarios).” Muñoz (2004) 

El marketing en la actualidad es una herramienta importante para las empresas ya que 

por este medio venden sus productos o servicios, el manejo correcto de esta herramienta 

tiene como finalidad el llegar al consumidor satisfaciendo sus necesidades. 

2.4.2.1.3. Comercialización 

“La comercialización es el conjunto de las acciones encaminadas a comercializar 

productos, bienes o servicios. Las técnicas de comercialización abarcan todos los 

procedimientos y manera de trabajar para introducir eficazmente los productos en el 

sistema de distribución” Bueno, Cruz, & Durán (1989).  

La comercializacion es el conjunto de actividades realizadas por la empresa para lograr 

que el bien o servicio que ofrece esté al alcance de los consumidores con la finalidad 

de satisfacer una necesidad, se desarrolla desde que el producto sale del establecimiento 
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de un productor hasta que llega al consumidor, existiendo diferentes canales de 

comercializacion como por ejemplo, la venta directa (productor - vendedor) o por 

medio de intermediarios que vienen a ser los comerciantes. 

2.4.2.1.4. Plan de Comercialización  

Según Guillermo Levinton (2011), “Un plan de comercialización involucra la elección 

de un curso de acción encaminado hacia una meta determinada. Para ello debemos 

definir no solo los pasos que debemos emprender sino también sus secuencias y los 

recursos que deben emplearse.”  

El Plan de Comercialización es una herramienta de gestión que sirve de base para las 

empresas en donde se expresa con exactitud los elementos importantes para el cliente 

como es el precio, producto, plaza y promoción; orientado al mercado; luego de 

preparado el plan comercial, los gerentes comerciales se dedican a la ejecución.  

 
Figura 2.3.: Las cuatro P. del Marketing Mix 

Elaborado por: Mello Moyano  (2002, pág. 7) 

Fuente: Mello Moyano  (2002, pág. 7) 

 

Las funciones universales de la comercialización son: comprar, vender, transportar, 

almacenar, estandarizar y clasificar, financiar, correr riesgos y lograr información del 
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mercado. El intercambio suele implicar compra y venta de bienes y servicios. A 

continuación se detallan las funciones principales. Rivadeneira (2013) 

Las funciones de la comercialización son ejecutadas por los productores, consumidores 

y especialistas (asesores) en comercialización. 

Los canales de comercialización adecuados  

Como lo menciona Muñiz González (2014) Los canales de comercialización cumplen 

con la función de facilitar la distribución y entrega de nuestros productos al consumidor 

final.  

 Canales directos: cuando somos nosotros mismos los encargados de efectuar la 

comercialización y entrega de nuestros productos al cliente.  

“Este tipo de canal de comercialización es adecuado para pequeñas y medianas 

empresas que se encuentran ubicadas y trabajan dentro de una ciudad que se puede 

abarcar con medios propios.” Muñiz González (2014)  

 Canales indirectos: son apropiados para medianas y grandes empresas, que están 

en condiciones de producir bienes o servicios para un número grande de consumidores, 

distribuidos por más de una ciudad o país, a los cuales estamos imposibilitados de llegar 

en forma directa con el personal de nuestra empresa.  

 
Figura 2.4.: Canales de Distribución 

Elaborado por: Muñiz González (2014)  

Fuente: Muñiz González (2014) 

2.4.2.2. Marco Conceptual Variable Dependiente 
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2.4.2.2.1. Mercadotecnia 

“Mercadotecnia no se debe entender en el sentido antiguo de “vender” o realizar una 

venta, sino en el sentido moderno de satisfacer las necesidades de los clientes. Muchas 

personas piensan, equivocadamente, que la mercadotecnia sólo consiste en realizar 

ventas y promociones” según Pizarro Santos, Rocha, & Ibarra (2009) 

Las funciones de la mercadotecnia según Ramírez López (2011)  las podemos enumerar 

de la siguiente manera: 

1. Investigación de mercados 

2. Promoción 

3. Post venta 

4. Venta 

5. Distribución 

6. Desarrollo de producto y precio 

Se define a la mercadotecnia como un proceso social y administrativo mediante el cual 

los individuos obtienen lo que necesitan satisfaciendo sus necesidades a través de 

generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes. 

2.4.2.2.2. Plan de Ventas 

“El plan de ventas es la parte del plan de marketing de una empresa o proyecto que 

concreta cuales son los objetivos de venta y especifica de qué forma se conseguirán 

cuantificándolo en un presupuesto.” Fernández, Balaguer, & Molina (2013) 

El plan de ventas es una declaración que describe lo que va a conseguir, hacia donde 

va y como debe dirigirse los esfuerzos del personal de ventas.  

Según Fernández, Balaguer, & Molina (2013) dividen en varias fases al plan de ventas 

que las mencionaremos a continuación: 

1. Descripción actual de la empresa  

2. Analiza la situación 
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3. Establecimiento de los objetivos  

4. Establecimiento de los objetivos 

5. Los programas y presupuestos detallados 

6. Los programas y presupuestos detallados 

La importancia del plan de ventas consiste, por ende, en determinar con mayor certeza 

cuál será dicho pronóstico de ventas, lo cual resulta vital para cualquier empresa, a fin 

de que logre sus metas incrementales de volúmenes de venta y de utilidad. 

2.4.2.2.3. Estrategias de Ventas 

Para la Mostoles (2007, pág. 276) “Las Estrategias de Ventas son un plan diseñado 

para alcanzar los objetivos de venta. Es una parte del plan de marketing y suele incluir 

los objetivos de cada vendedor, material promocional a usar, presupuesto de gastos 

asignados al departamento de ventas, promedio de visitas/días a realizar por el 

vendedor, tiempo a dedicar a cada producto, etc.” 

La estrategia de ventas es un tipo de estrategia que se diseña para alcanzar los objetivos 

de venta. Suele incluir los objetivos de cada vendedor, el material promocional a usar, 

el número de clientes a visitar por día, semana o mes, el presupuesto de gastos 

asignados al departamento de ventas, el tiempo a dedicar a cada producto, la 

información a proporcionar a los clientes, etc.  

2.4.2.2.4. Venta  

“En el día de hoy la acción de ventas depende de una serie de factores, como el lugar, 

la relación establecida con el cliente, así como las circunstancias en que ocurren dichas 

acciones.” Mello Moyano (2002) 

La venta, es una actividad que se realiza en un lugar determinado entre dos partes 

(cliente y oferente) por un producto o bien para satisfacer una necesidad. 

Fases de Venta 
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La venta tiene las siguientes etapas según el autor Mello Moyano (2002):   

Etapa de prospección: Localización del cliente potencial.  

Etapa de contacto: Conectar la primera entrevista con el cliente. 

Etapa de presentación del producto: el vendedor va a argumentar en favor de su 

producto. 

Tipos de Venta  

Venta directa  

“Es un canal de distribución y comercialización de productos y servicios directamente 

a los consumidores” Ongallo (2007) Se entiende por venta directa o venta a domicilio 

la comercialización fuera de un establecimiento comercial de bienes y servicios 

directamente al consumidor, mediante la demostración personalizada por parte de un 

representante de la empresa vendedora 

Venta indirecta  

Estas ventas tienen como principal característica la utilización de un canal mediador 

entre la empresa y los consumidores; siendo los empleados o firmas autorizadas los 

principales actores en esta modalidad.  

Venta a distancia 

En este tipo de venta no existe contacto personal entre el vendedor y comprador. Las 

formas pueden ser: Catálogo o Suscripción 

 

Venta multinivel 

Consiste en vender productos o servicios a personas que después venden a otros y 

además tratan de convencerlos para su ellos también vendan. 
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Venta personal 

Es la que se realiza a través de una relación personal entre el vendedor y el comprador.  

2.5. Hipótesis 

El Plan de Comercialización incide significativamente en las Ventas en la Empresa 

LLANTATEC CÍA. LTDA. 

2.6. Señalamiento de Variables de la Hipótesis 

2.6.1. Variable independiente:   

Plan de Comercialización 

2.6.2. Variable dependiente:   

Ventas 

2.6.3. Unidad de Observación:   

Empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. 

2.6.4. Términos de Relación:  

Las constituyen factores determinantes  
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CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

3.1. Enfoque de la Investigación 

Según Taylor & Bogdan, (2000, pág. 5) “El término  metodología  designa el modo en 

que enfocamos los problemas y buscamos las respuestas.”; es por ello que el presente 

trabajo de investigación acoge el enfoque: cuanti-cualitativo.  

Cuantitativo como nos indica Mendoza Palacios, (2006, pág. 1) “Tiene como objetivo 

la descripción de las cualidades de un fenómeno.”, es por esto que el problema que se 

plantío requiere una investigación interna utilizando técnicas cualitativas recabando 

información que fue sometida a análisis estadístico con el objeto de describir la realidad 

del problema de las Ventas en la ciudad de Ambato. 

Cualitativo porque fue necesario la recolección y el análisis de datos para contestar 

preguntas de investigación y probar la hipótesis con base en la medición numérica y el 

análisis estadístico porque estos resultados a la criticidad con soporte del Marco 

Teórico. “El objetivo de una investigación cuantitativa es el de adquirir conocimientos 

fundamentales y la elección del modelo más adecuado que nos permita conocer la 

realidad de una manera más imparcial, ya que se recogen y analizan los datos a través 

de los conceptos y variables.” Cea D`Ancona, (1998, pág. 22). 

Estos enfoques son parte de la investigación científica, definidas como un proceso 

metódico y sistemático dirigido a la solución de problemas o preguntas científicas, 

mediante la producción de nuevos conocimientos, los cuales constituyen la solución o 

respuesta a tales interrogantes. 
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3.2. Modalidad Básica de la Investigación  

El diseño de la investigación responde a las siguientes modalidades: 

3.2.1 Investigación de Campo 

De acuerdo a Cevallos B., (2012, pág. 15) “Este tipo de investigación se apoya en 

informaciones que provienen entre otras, de entrevistas, cuestionarios, encuestas y 

observaciones., en cuanto a: Comunidades, instituciones, pueblos, barrios, escuelas, 

colegios, laboratorios; se generan en el lugar de los hechos”, en otras palabras, es 

aquella que implica el contacto directo del investigador con los sujetos involucrados a 

fin de obtener información relevante sobre la problemática. 

Se utilizó este tipo de investigación debido que me permitió realizar el estudio 

metódico de los hechos desde la fuente misma, en este caso se efectuó en la empresa 

LLANTATEC CÍA. LTDA. ciudad Ambato, Provincia de Tungurahua, para lo que se 

aplicó una encuesta a los clientes activos de la empresa, permitiendo de esta manera 

recoger información de tipo primaria que sustente el problema investigativo. 

En este caso la investigadora procedió a interactuar con los clientes activos de la 

empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. de manera que se convirtieron en fuente de 

información directa respecto al análisis del Plan de Comercialización y su relación con 

las Ventas. 

Conforme lo expresado, para el presente estudio se optó por el uso de encuestas 

previamente estructuradas, en las cuales los involucrados respondieron a las preguntas 

formuladas en relación a las variables de estudio. 

3.2.2. Investigación Bibliográfica o Documental 

Porque el trabajo de grado tubo información secundaria sobre el tema de investigación 

obtenidos a través de libros, revistas, módulos, textos, periódicos, internet, así como de 

documentos válidos y confiables a manera de información primaria, siguiendo la 

misma línea de pensamiento según Alfonzo, (1994) “la investigación documental es un 

procedimiento científico, un proceso sistemático de indagación, recolección, 
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organización, análisis e interpretación de información o datos en torno a un 

determinado tema. Al igual que otros tipos de investigación, éste es conducente a la 

construcción de conocimientos.”. 

Ciertamente el objetivo de este tipo de investigación radica fundamentalmente en la 

recopilación de las fuentes de información que puedan aportar información sobre la 

realidad estudiada. 

Para el caso del presente proyecto la investigación bibliográfica se desarrolló mediante 

la revisión de toda la información secundaria existente sobre temas afines a la 

problemática, es decir aspectos relacionados con el Plan de Comercialización y las 

Ventas; por lo cual se consultó todo el material disponible como fuente de referencia. 

3.3. Nivel o Tipo de Investigación 

En el presente trabajo de investigación se utilizó métodos lógicos y específicos así 

como el análisis sintético y estadístico, que una vez concluido el trabajo de campo 

permitió realizar un adecuado estudio y análisis de la información obtenida, la 

investigación fue esencialmente combinada entre el trabajo de campo y la bibliográfica 

relacionada, conjuntamente se aplicó una investigación descriptiva y explicativa. 

3.3.1 Investigación Exploratorio 

La investigación exploratoria es el diseño de investigación que tiene como objetivo 

primario facilitar una mayor penetración y comprensión del problema que enfrenta el 

investigador. 

En efecto, dentro de este nivel se procedió a examinar el problema mediante el análisis 

de la bibliografía existente, con el objetivo de lograr un acercamiento con la realidad 

que se investiga y así obtener elementos de juicio que permitan reforzar el 

conocimiento del problema planteado y otorgar mayor seguridad al proceso 

investigativo. 
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Este tipo de investigación debe ser utilizado como parte introductoria de un nivel 

investigativo superior a la investigación descriptiva o casual. 

3.3.2 Investigación Descriptiva 

Concluido el aspecto exploratorio, se continuó con una investigación de tipo 

descriptiva, la cual reseña las características de un fenómeno existente según Dankhe, 

(1989) “Los estudios descriptivos buscan desarrollar una imagen o fiel representación 

del fenómeno estudiado a partir de sus características. Describir en este caso es 

sinónimo de medir. Miden variables o conceptos con el fin de especificar las 

propiedades importantes de comunidades, personas, grupos o fenómeno bajo análisis. 

Pero en ningún momento se pretende establecer la forma de relación entre estas 

características. En algunos casos los resultados pueden ser usados para predecir.” 

Sin embargo para lograr aquello el investigador tuvo que recurrir a la recolección de 

datos como medio para obtener información relevante sobre el problema en el contexto 

en que se desenvuelve. 

3.4. Población y Muestra 

3.4.1. Población  

Según Conde Abellan, (2010, pág. 1) “Una  población es el conjunto de todos los 

elementos a los que se somete a un estudio estadístico.”, siguiendo la misma línea de 

pensamiento nos dice el autor Herrera Llanos, (2003, pág. 226) “El concepto de 

«población» se utiliza para señalar la misma agrupación humana pero como elemento 

componente indeterminado del Estado, ya que se refiere a todos sus habitantes, tengan 

el carácter o la condición que tuvieren, nacionales, extranjeros, residentes,  transeúntes, 

particulares, funcionarios, etc.” 

Para efectos de la presente investigación la población está constituida por los clientes 

activos de la empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. de la ciudad de Ambato 

determinadas de la siguiente manera: 
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Tabla 3.1.: Clientes LLANTATEC CÍA. LTDA. 

ZONA CLIENTES 

Costa 2 

Sierra 16 

Oriente 2 

TOTAL 20 

Fuente: Empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay 

 

3.4.2.  Muestra 

Según Murray R. , Abellanas Rapún, & Liu, (2000) "Se llama muestra a una parte de 

la población a estudiar que sirve para representarla". Tomando en cuenta la población 

reducida en estudio, se realizó la encuesta al total de la misma, se ejecutó de forma 

directa aplicando la técnica de encuesta con el instrumento cuestionario, según como 

se encontraron ubicados, los datos que arrojó la aplicación de las encuestas, muestra 

información importante para la determinación de la hipótesis y posible solución. 
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3.5.  Operacionalización de la Variables   

3.5.1. Operalización de la Variable Independiente: Plan de Comercialización  

Tabla 3.2.: Operalización de la variable dependiente: Plan de Comercialización 

CONCEPTUALIZACIÓN 
DIMENSIONES 

Y CATEGORÍAS 
INDICADORES ÍTEMS 

TÉCNICA / 

INSTRUMENTO 

 

Plan de Comercialización  

El Plan de Comercialización 

es una herramienta de 

gestión que sirve de base 

para las empresas en dónde 

se expresa con exactitud los 

elementos importantes para 

el cliente como es el precio, 

producto, plaza y 

promoción; orientado al 

mercado; luego de 

preparado el plan comercial, 

los gerentes comerciales se 

dedican a la ejecución. 

 

Precio Público 

   

 

 

 

Producto  

   

  

 

Promoción 

 

Costo Total +  

% Rentabilidad  

  

 

 

Precio de Compra 

+ Impuestos + 

Gastos Logísticas 

   

PV - 

PROMOCIÓN %  

 

¿Considera que los precios de 

los productos que ofrece la 

empresa LLANTATEC CÍA. 

LTDA. son altos?  

 

¿Qué tan a menudo sus clientes 

le cotizan el neumático 

GENCO?  

  

En la adquisición de 

neumáticos GENCO, señale 

¿Cuál de estos factores influyen 

para su compra? 

(Variedad de medidas, 

Atención personalizada, 

Descuentos y promociones, 

Precio) 

 

TÉCNICA: 

Encuestas dirigidas 

a los clientes de la 

empresa 

LLANTATEC 

CÍA. LTDA. 

 

 

INSTRUMENTO: 

Cuestionario 

(Anexo 1) 

Fuente: Investigadora 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay 
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3.5.2. Operalización de la Variable Dependiente: Ventas 

Tabla 3.3.: Operalización de la variable dependiente: Ventas 

CONCEPTUALIZACIÓN 
DIMENSIONES Y 

CATEGORÍAS 
INDICADORES ÍTEMS 

TÉCNICA / 

INSTRUMENTO 

 

Ventas 

 

La venta, es una actividad que 

se realiza en un lugar 

determinado entre dos partes 

(cliente y oferente) por un 

producto o bien para 

satisfacer una necesidad, a 

precio determinado. 

 

 

Venta 

  

  

 

Precio  

  

  

  

Clientes  

 

Subtotal + 

Impuesto = PVP 

  

 

 

% Cartera 

Vencida 

 

 

 

Nª de pedidos 

despachados  

 

¿Con que frecuencia usted 

realiza compras en 

LLANTATEC CÍA. 

LTDA.?  

 

¿Cómo usted cancela la 

factura de compra de la 

empresa LLANTATEC 

CÍA. LTDA.? 

  

 

¿Cuándo usted requiere de 

un neumático GENCO, la 

empresa cuenta con el 

producto solicitado?  

 

TÉCNICA: 

Encuestas dirigidas a 

los clientes de la 

empresa 

LLANTATEC CÍA. 

LTDA. 

 

 

INSTRUMENTO: 

Cuestionario 

(Anexo 1) 

Fuente: Investigadora 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay 
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3.6. Recolección de Información   

3.6.1. Plan de Recolección de Información   

La información se recolectó en el espacio físico de la empresa LLANTATEC CÍA. 

LTDA. en la matriz, con la aplicación de  un cuestionario a los clientes activos; con 

la finalidad de determinar la relación entre el plan de comercialización y las ventas 

de la empresa.  

Los aspectos a investigarse entre otros fueron: 

 Si en LLANTATEC CÍA. LTDA. la administración se basa en la planificación 

para mejorar las ventas. 

  Conocer si la empresa cuenta con un sólido plan de comercialización que 

permita mantenerse y mejorar la situación financiera de la misma. 

Que: Esta investigación  está enfocada en el Plan de Comercialización y su efecto 

en las Ventas de la Empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. del  Año 2013 

Para que: La recolección de información permitió determinar el efecto del plan de 

comercialización en las ventas de la empresa  LLANTATEC CÍA. LTDA. en el  

año 2012 - 2013 con el fin de determinar el efecto del plan de comercial y su  

incidencia en las ventas y por ende mejorar su rentabilidad. 

De qué manera: El análisis del problema investigativo se lo realizó con una 

encuesta a los clientes activos de la empresa. 

Sobre qué aspectos: Los datos se basaron en el plan de comercialización y las 

ventas de la empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. en el año 2012 - 2013. 

Quién: Para la recolección de la información se encargó la investigadora María 

Cristina Santana Barclay. 

Cuándo: Dicho estudio y cuestionario se lo realizó en el tercer trimestre del año 

2014. 
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Dónde: Se aplicó en la empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. 

Cuantas veces: La recolección de la información se la realizó una sola vez. 

Que técnicas de recolección se aplicara: Para la recolección de información se 

utilizó la encuesta, con el fin de  tener una idea global del área comercial de la 

empresa.  

Con qué: Mediante la elaboración de una encuesta de preguntas. 

En qué situación:   Para la recolección de información se realizó encuestas de 

forma planificada con anticipación. 

3.7. Procesamiento de la Información  

3.7.1. Plan de Procesamiento de la Información  

Una vez aplicadas las encuestas a los clientes de la empresa LLANTATEC CÍA. 

LTDA. Se procesó y analizó la información proporcionada. Si la encuesta cumple 

con las directrices que permitan conocer a fondo el problema objeto de estudio, se 

verifica si las encuestas están debidamente elaboradas. 

3.8. Análisis De los Resultados 

Se procedió a codificar las encuestas de forma coherente, categorizando las 

preguntas. Se realizó la tabulación de los datos que se han obtenido de la encuesta. 

Se ejecutó el análisis de los datos mediante la utilización del estadígrafo para 

investigaciones explicativas denominado t de student. Se presentó en forma tabular 

y gráfica de resultados mediante la técnica de barras, para menor dificultad en su 

realización y facilidad al interpretar los resultados obtenidos. 

Finalmente con los datos obtenidos se realizó la interpretación, análisis y 

presentación de los resultados para encontrar información vital que ayudó a dar una 

posible solución al problema objeto de estudio.  
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CAPÍTULO IV 

ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 

4.1 Análisis  de  resultados 

Los datos obtenidos fueron en base a las encuestas realizadas a los 20 clientes de la 

empresa. 

Una vez, aplicada la encuesta a los clientes, en base a los resultados obtenidos  se 

procedió a la  tabulación y análisis de los mismos; y de esta manera efectuar la 

representación gráfica en términos porcentuales a fin de facilitar la interpretación 

de resultados, todo esto con la ayuda del programa PASW Statistics Editor de 

Datos. 

Dicha información permite relacionar las variables dependiente e independiente  de 

la evaluación del plan de comercialización y su efecto en las ventas en la empresa 

LLANTATEC CÍA. LTDA., en la ciudad de Ambato en la provincia de Tungurahua 

en el año 2012-2013; para así proceder a la verificación de la hipótesis que dio 

viabilidad al problema investigado. 
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Pregunta 1: Su empres es: 

Tabla 4.1.: Tipo de Empresa   

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

MICRO 3 15,0 15,0 

PEQUEÑA 2 10,0 25,0 

MEDIANA 1 5,0 30,0 

COMPAÑÍA 5 25,0 55,0 

SOCIEDAD 

ANÓNIMA 
9 45,0 100,0 

Total 20 100,0  

Fuente: Encuesta  

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

Tipo de Empresa 

 
Gráfico 4.1.: Tipo de Empresa 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay 

Fuente: Encuesta  

 

Análisis e Interpretación: Según los clientes activos encuestados las empresa con 

mayor representación al momento de adquirir neumáticos de marca GENCO en la 

empresa con un 45%  en relación al total de la muestra son las Sociedades 

Anónimas, con mayor presencia que el resto de empresas; las Compañías con un 

25% siguiéndole con un 45% las PYMES. 
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Pregunta 2: Su empresa se dedica a: 

Tabla 4.2.: Actividad Económica 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

VENTAS DETAL 8 40,0 40,0 

IMPORTAR 1 5,0 45,0 

VENTAS 

DETAL/DISTRIBUIR 
5 25,0 70,0 

CONSUMO 6 30,0 100,0 

Total 20 100,0  

Fuente: Encuesta  

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

Actividad Económica 

 
Gráfico 4.2.: Actividad Económica 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

Fuente: Encuesta  

 

Análisis e Interpretación: La principal actividad comercial de nuestros clientes 

son las Ventas Dental ocupando un 40% del total de los clientes encuestados, 

siguiendo la empresas que nos compran para Consumo con un 30%, los 

Distribuidores ubicándose en un tercero lugar con el 25% y las empresas 

importadoras tiene un 5% del total de la muestra encuestada. 
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Pregunta 3: ¿Con que frecuencia usted realiza compras en LLANTATEC CÍA. 

LTDA.? 

Tabla 4.3.: Frecuencia de Compra 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

SEMANAL 1 5,0 5,0 

MENSUAL 1 5,0 10,0 

TRIMESTRAL 12 60,0 70,0 

ANUAL 6 30,0 100,0 

Total 20 100,0  

Fuente: Encuesta  

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

Frecuencia de Compra 

 
Gráfico 4.3.: Frecuencia de Compra   

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

Fuente: Encuesta  

 

Análisis e Interpretación: Los clientes encuestados de la empresa LLANTATEC 

CÍA. LTDA. realizan compras de los neumáticos, semestralmente el 60% del total 

de la muestra y el 30% la realizan anualmente. 
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Pregunta 4: Cree que el neumatcio de la marca GENCO es: 

Tabla 4.4.: Calidad del Neumático GENCO 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

EXCELENTE 2 10,0 10,0 

BUENO 12 60,0 70,0 

REGULAR 6 30,0 100,0 

Total 20 100,0  

Fuente: Encuesta  

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

Calidad del Neumático GENCO 

 
Gráfico 4.4.: Calidad del Neumático GENCO 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

Fuente: Encuesta  

 

Análisis e Interpretación: El criterio de los clientes con respecto a la calidad del 

neumático GENCO es con un 60% del total de los clientes encuetados copinan que 

es Bueno que es un criterio aceptable, el 30% de los clientes creen que es regular y 

el 10% de los clientes creen que excelente.  
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Pregunta 5: ¿Considera que los precios de los productos que ofrece la 

empresa LLANTATEC CÍA. son altos?  

Tabla 4.5.: Elevados Precios de Venta  

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

SI 15 75,0 75,0 

NO 5 25,0 100,0 

Total 20 100,0  

Fuente: Encuesta  

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

Elevados Precios de Venta   

 
Gráfico 4.5.: Elevados Precios de Venta 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

Fuente: Encuesta  

 

Análisis e Interpretación: Los precios de los productos que ofrece la empresa 

LLANTATEC CIA LTDA, el 75% de los clientes encuestados consideran que son 

altos y el 25% cree que no lo son, con relación al mercado. 
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Pregunta 6: ¿Qué tan a menudo sus clientes le cotizan el neumático GENCO? 

Tabla 4.6: Cotización del Neumático por el Cliente       

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

SIEMPRE 2 10,0 10,0 

UNA VEZ AL 

MES 
1 5,0 15,0 

RARA VEZ 9 45,0 60,0 

NUNCA 8 40,0 100,0 

Total 20 100,0  

Fuente: Encuesta  

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

Cotización del Neumático por el Cliente 

 
Gráfico 4. 6.: Cotización del Neumático por el Cliente       

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

Fuente: Encuesta  

 

Análisis e Interpretación: Los usuarios de nuestros clientes el momento de 

valorizar un neumático con la frecuencia con que cotizan la marca GENCO, es con 

un 45% de los clientes dicen que sus usuarios rara vez cotizan el neumático 

GENCO, un 40% de lo clientes dicen que nunca cotizan el neumático GENCO, con 

un 10% dicen que siempre cotizan y con un 5% cotizan los usuarios una vez al mes. 

  



47 
 

Pregunta 7: ¿Qué marca cree usted que es la principal competencia de 

GENCO? 

Tabla 4.7.: Competencia de GENCO  

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

CONTINENTAL 2 10,0 10,0 

DOUBLE COIN 8 40,0 50,0 

HANKOOK 3 15,0 65,0 

BRIDGESTONE 7 35,0 100,0 

Total 20 100,0  

Fuente: Encuesta  

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

 

Competencia de GENCO 

 
Gráfico 4.7.: Competencia de GENCO  

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

Fuente: Encuesta  

 

Análisis e Interpretación: La principal competencia para el neumático GENCO a 

nivel nacional  es el neumático Double Coin según el 40% del criterio de los clientes 

encuestados, la marca Bridgestone ocupa el 36% según los clientes, Hankook ocupa 

el tercer lugar según el criterio del 15% de los clientes y Continental el 10% cree 

que es competencia de GENCO. 
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Pregunta 8: ¿Qué línea de neumático usted compra en LLANTATEC CÍA. 

LTDA.? 

Tabla 4.8: Línea de Mayor Venta 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

OTR 1 5,0 5,0 

TBR 12 60,0 65,0 

OTR / TBR 7 35,0 100,0 

Total 20 100,0  

Fuente: Encuesta  

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

Fuente: Encuesta  

Línea de Mayor Venta 

 
Gráfico 4.8.: Línea de Mayor Venta 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

Fuente: Encuesta  

 

Análisis e Interpretación: La línea de neumático preferida por nuestros clientes es 

TBR con una representación del 60% de los clientes encuestados, seguido por la 

compra de ambos neumáticos OTR/TBR con un 35% de los clientes encuestados, 

y OTR con un 5% de los clientes. 
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Pregunta 9: ¿Cómo usted cancela la factura de compra de la empresa 

LLANTATEC CÍA. LTDA.? 

Tabla 4.9.: Forma de Pago   

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

EFECTIVO 3 15,0 15,0 

30 DIAS 2 10,0 25,0 

120 DIAS 15 75,0 100,0 

Total 20 100,0  

Fuente: Encuesta  

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

Forma de Pago 

 
Gráfico 4.9.: Forma de Pago 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

Fuente: Encuesta  

 

Análisis e Interpretación: La forma en que los clientes cancelan las facturas a la 

empresa LLANTATEC CIA LTDA, el 75% de los clientes cancelan las facturas a 

120 días siendo más de la mitad de los clientes encuestados mantienen este plazo 

de crédito, con un 15% de los clientes cancelan en efectivo y el 10% de los clientes 

cancelan a 30 días. 

 

 

  



50 
 

Pregunta 10: ¿Cuándo usted requiere de un neumático GENCO, la empresa 

cuenta con el producto solicitado? 

Tabla 4.10.: Stock según Requerimiento del Cliente  

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

SI 4 20,0 20,0 

NO 16 80,0 100,0 

Total 20 100,0  

Fuente: Encuesta  

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

Stock según Requerimiento del Cliente 

 
Gráfico 4.10.: Stock según Requerimiento del Cliente  

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

Fuente: Encuesta  

 

Análisis e Interpretación: En la empresa LLANTATEC CIA LTDA. el stock de 

las llantas solicitadas, el 80% de los clientes encuestados opinan que no se cumple 

con sus pedidos por falta de disponibilidad del neumático requerido, y el 20% de 

los clientes opinan que si se ha tenido el stock los pedidos. 
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Pregunta 11: Considera usted que el tiempo de entrega del neumático es: 

Tabla 4.11.: Logística   

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

EXCELENTE 11 55,0 55,0 

BUENO 7 35,0 90,0 

REGULAR 2 10,0 100,0 

Total 20 100,0  

Fuente: Encuesta  

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

Logística 

 
Gráfico 4.11: Logística     
Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

Fuente: Encuesta  

 

Análisis e Interpretación: El servicio de transporte y entrega del neumático 

GENCO a los clientes es excelente con un 55% de los clientes satisfechos, el 36% 

los clientes encuestados consideran que es bueno y el 10% de los clientes opinan 

que es regular. 
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Pregunta 12: En la adquisición de neumáticos GENCO, señale ¿Cuál de estos 

factores influyan para su compra? 

Tabla 4.12.: Factores que Influyen para Comprar 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

VARIEDAD DE 

MEDIDAS 
1 5,0 5,0 

ATENCION 

PERSONALIZADA 
9 45,0 50,0 

DESCUENTOS Y 

PROMOCIONES 
10 50,0 100,0 

Total 20 100,0  

Fuente: Encuesta  

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

Factores que Influyen para Comprar 

 
Gráfico 4.12.: Factores que Influyen para Comprar 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

Fuente: Encuesta  

 

Análisis e Interpretación: Los factores que influyen a nuestros clientes para la 

compra del neumático GENCO, es para el 50% de los clientes encuestados es por 

los descuento y promociones que tiene la empresa, el 45% de los clientes opinan 

que es por la atención personalizada y el 5% de los clientes opinan que es por la 

variedad de medidas.  



53 
 

Pregunta 13: ¿Cuál cree usted que es la debilidad de la marca GENCO? 

Tabla 4.13.: Debilidad de la Marca GENCO  

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

PRECIO 10 50,0 50,0 

MARCA 9 45,0 95,0 

FALTA DE 

PUBLICIDAD 
1 5,0 100,0 

Total 20 100,0  

Fuente: Encuesta  

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

Debilidad de la Marca GENCO 

 
Gráfico 4.13.: Debilidad de la Marca GENCO 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

Fuente: Encuesta  

 

Análisis e Interpretación: El criterio de los clientes acerca de la debilidad de la 

empresa LLANTATEC CIA LTDA., el 50% de los clientes opinan que la debilidad 

de la empresa es el precio, el 45% de los clientes opinan que la debilidad es la marca 

y el 5% de los clientes opinan que la debilidad es la falta de publicidad. 

. 
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Pregunta 14: ¿Cree usted que la publicidad que pose LLANTATEC CÍA. 

LTDA., incide en la comercialización de sus productos? 

Tabla 4.14.: Publicidad y su incidencia en las Ventas 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

SI 9 45,0 45,0 

NO 11 55,0 100,0 

Total 20 100,0  

Fuente: Encuesta  

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

Publicidad y su incidencia en las Ventas 

 
Gráfico 4.14.: Publicidad y su incidencia en las Ventas 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

Fuente: Encuesta  

 

Análisis e Interpretación: Los clientes de la empresa LLANTATEC CIA LTDA., 

el 45% de los clientes encuetados opinan que la publicidad que posee la empresa si 

incide en la comercialización de sus productos y el 55% de los clientes opinan que 

no incide. 
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4.2.  Interpretación de los Datos 

Una vez aplicada la encuesta a los clientes activos de la empresa LLANTATEC 

CIA LTDA. se llegó a la conclusión que el problema principal que tiene la empresa 

al momento de comercializar sus productos es el precio esto con relación a los 

precios que la competencia tiene en neumáticos de similares características, al ser 

la empresa LLANTATEC el único distribuidor autorizado a nivel nacional de la 

marca GENCOTYRE, ha obligado que la inversión en imagen y publicidad sea 

elevada, esto acompañado de los elevados gastos operativos por una mala 

administración  han ocasionado que el precio del neumático se eleve y deje de ser 

competitivo. 

El desabastecimiento de neumáticos por los problemas en el trámite de importación 

han acarreado muchas complicaciones tanto con los proveedores como con los 

clientes; con los proveedores porque que se ha venido incumpliendo con los cupos 

de compras establecidos poniendo en riesgo los convenios de exclusividad y con 

los clientes por el incumplimiento en el despacho de los pedidos poniendo en riesgo 

la relación comercial. 

Los clientes principales de la empresa LLANTATEC están compuestos por:  

Sociedades Anónimas cuya actividad principal es la comercialización al detal de 

neumáticos y consumidores finales compuestos por empresas constructoras y 

cooperativas de transportes. 

El 60%  de los distribuidores y de clientes finales  realizan compras trimestrales  

como se señala en el párrafo anterior, los clientes finales hacen compras para 

reponer los neumáticos por deterioro, en cambio los distribuidores lo hacen para 

reponer sus inventarios. 

Un factor a tomar muy en cuenta es la forma de pago de los clientes, ya que la 

mayor parte de la cartera está concentrada en pago a crédito hasta 120 días plazo, 

solamente se cuenta con el 15% de los pagos con forma de pago al contado, lo que 

ocasiona desfinanciamientos periódicos en la empresa. 

En cuanto a la calidad del neumático de la marca GENCOTYRE se debe manifestar 

que los clientes tienen un buen criterio; este criterio se debe a que se han tenido 
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muy pocos inconvenientes en los neumáticos por fallas de fábrica, han existido 

problemas por usos inadecuados, por malos mantenimientos, por enllantados 

incorrectos y por malas aplicaciones. 

Otro factor a considerar es la escasa publicidad con la que cuenta la marca 

GENCOTYRE, este es un factor que si influye en el momento de la  

comercialización del producto, ya que la falta de conocimiento de la marca en el 

mercado provoca  que  muchos de los consumidores no adquieran el producto por 

no ser una marca conocida.  

La empresa LLANTATEC CÍA LTDA. considera que; tanto el capital humano 

como los clientes son fundamentales para su operación. 

Existen otras empresas dedicadas a la misma actividad económica, algunas de estas 

empresas manejan la línea de neumáticos tanto para vehículos pequeños como para 

camiones y equipo caminero, manejan marcas como Double Coin y Bridgestone las 

que son la principal competencia de GENCOTYRE al contar con  características de 

construcción y calidad similares, estas empresas han invertido mucho en publicidad 

lo que les ha permitido posesionar sus marcas en el mercado.  

Una de las maneras de posesionar la marca en el  mercado sería incrementar las 

líneas de neumáticos, la empresa LLANTATEC CIA LTDA. está dedicada a la 

importación de las línea TBR y OTR,; TBR (buses, camiones y volquetas) OTR 

(equipo caminero), ha considerado el importar neumáticos para vehículos pequeños 

pero implicaría una inversión alta con resultados comerciales inciertos. 

El conocer las debilidades de la empresa es fundamental para poder trabajar sobre 

ellas y poder convertirlas en fortalezas, es por esto es que para LLANTATEC CIA 

LTDA. se hace indispensable conocer los diferentes criterios de sus clientes. 
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4.3. Verificación de la Hipótesis  

La verificación de la hipótesis incluye el uso de la evidencia obtenida en las 

encuestas ya tabuladas que fueron aplicadas para la variable independiente como 

para la variable dependiente para evaluar la probabilidad de que una suposición sea 

la correcta se deberá seguir los siguientes pasos. 

Para la comprobación de la hipótesis se toma la Pregunta 5: ¿Considera que los 

precios de los productos que ofrece la empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. son 

altos? y la Pregunta 14: ¿Cree usted que la publicidad que pose LLANTATEC 

CÍA. LTDA., incide en la comercialización de sus productos? de la encuesta 

realizada a los clientes activos de la empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. 

La hipótesis fue comprobada con el estadígrafo T de Student 

Análisis del Estadígrafo T de Student 

Para la comprobación de la hipótesis se siguieron los siguientes pasos: 

1. Planteamiento de la Hipótesis  

a) Modelo lógico  

Ho: No hay diferencia estadística significativa entre el plan de comercialización y 

las ventas en la empresa LLANTATEC CÍA. LTDA., en la ciudad de Ambato. 

H1: Hay diferencia estadística significativa entre el plan de comercialización y las 

ventas en la empresa LLANTATEC CÍA. LTDA., en la ciudad de Ambato. 

b) Modelo Matemático  

Ho: P1 = P2 

H1: P1 ≠ P2 

 

 

 

 

c) Modelo Estadístico  
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Simbología: 

t = valor estadístico de la prueba t de Student 

p̂ = Probabilidad de éxito conjunta 

q̂ = Probabilidad de Fracaso conjunta 

1p = Proporción 1 de éxito 

2p =Proporción 2 de éxito 

N1 = tamaño de la muestra del grupo 1 

N2 = tamaño de la muestra del grupo 2 

 

2. Regla de decisión  

1 – 0.95 =   0.05    

Grados de Libertad 

gl=  (n1+n2)- 2 

gl= (20 + 20) - (2) 

gl= (40) - (2) 

gl= 38 

Se acepta la hipótesis nula si el valor de t de student  (tc)  a calcular esta entre     ± 

2.024,  con una alfa de 0,05 y con 38 grado de libertad. 

Dónde: 

gl= Grados de Libertad 

n1= Tamaño de la muestra del grupo 1 

n2= Tamaño de la muestra del grupo 2 
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Figura 4.1.: Gráfica de la T de Student  

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay 

Fuente: Investigadora  

 

3. Cálculo de la T de Student 
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Tabla 4. 15: Datos de los Resultados  

PREGUNTAS  
ALTERNATIVAS 

SI NO TOTAL 

¿Considera que los precios de los productos que 

ofrece la empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. son 

altos? 

15 5 20 

¿Cree usted que la publicidad que pose 

LLANTATEC CÍA. LTDA., incide en la 

comercialización de sus productos? 

9 11 20 

Fuente: Encuesta 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay 

= 0,75 

= 0,45    

= 0,60 

= 0,40 

 

1p

2p

p̂

q̂
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Aplicación de la fórmula 
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20

1

20

1
40,060,0

45,075,0
t

 

024,0

30,0
t

 

1549,0

30,0
t

 

9365,1t  

 

Conclusión  

En función que la T de Student calculado es 1.9365 y la T de Student tabular es 

2,024 a un nivel de significancia de 5% con  38 grados de libertad, a un nivel de 

confianza del 95% se RECHAZA la hipótesis nula (Ho) y se ACEPTA la hipótesis 

alternativa (Hi), por lo tanto; Existe diferencia estadística significativa entre el plan 

de comercialización y las ventas en la empresa LLANTATEC CÍA. LTDA., en la 

ciudad de Ambato. 
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CAPÍTULO V 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

5.1. Conclusiones   

Una vez culminado el proceso investigativo sobre el plan de comercialización y 

su efecto en las ventas de la empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. la autora llega 

a  las siguientes conclusiones:  

1. Estudiada la problemática interna de la empresa con respecto a las ventas se 

concluye que la empresa graba precios altos a sus clientes en comparación a 

neumáticos de otras marcas con similitudes características, dando como 

consecuencia que los clientes se inclinen a comprar neumáticos  de marcas 

más conocidas. 

2. Analizado el plan de comercialización de la empresa se determina que no 

existe cumplimiento en los presupuestos de ventas por varios factores; uno de 

ellos es la falta de disponibilidad del neumático al momento que el cliente lo 

demanda  lo que causa una mala imagen e inestabilidad en la relación 

comercial.  

3. La empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. deberá ampliar su mercado e 

identificar cuáles son las necesidades del cliente y buscar alternativas de venta, 

incrementando la variedad en tipos y medidas de neumáticos para poder 

abastecer a un segmento más grande del mercado, para de esa manera  

acrecentar la rentabilidad de la empresa. 

4. La empresa deberá buscar alternativas para proveerse de neumáticos en el 

mercado nacional, y no solo depender de la importación, buscar la distribución 

de otras marcas en neumáticos y así poder contar con mayor facilidad  de 

productos para la venta, y de esta manera poder fidelizar a los clientes que se 

han perdido por este inconveniente. 

5. Uno de los elementos que la empresa debe de identificar siempre es el de 

conocer quiénes son su competencia, ya que al hacerlo podrá elaborar 

estrategias que le ayuden a estar siempre por encima de ellas. 
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6. Después de los resultados de las encuestas se llegó a la conclusión que una de 

las debilidades de la empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. es la falta de 

publicidad, siendo una causa importante para que la gente no conozca la marca  

GENCOTYRE, siendo un factor que afecta al momento de comercializar el 

producto. 

 

5.2. Recomendaciones  

Partiendo de las conclusiones antes mencionadas se señalan las recomendaciones, 

luego de realizar el trabajo de investigación, las cuales se espera que se ejecuten por 

la administración de la empresa LLANTATEC CÍA. LTDA.: 

1. La empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. debe establecer nuevas estrategias 

competitivas  en las cuales analice los requerimientos del mercado. 

2. Se deberá ampliar los canales de distribución y de esta manera se podrá 

incrementar la cartera de clientes, con lo cual se incrementarán sus ventas y por 

ende los ingresos lo que rentabilizará la empresa.  

3. El gerente de LLANTATEC CÍA. LTDA. deberá acoger nuevas técnicas 

financieras que permitan manejar de una manera más óptima sus recursos. 

4. Para que la empresa pueda cumplir con los estándares de calidad tanto en las 

áreas administrativa, operativa y comercial la gerencia deberá invertir en 

personal capacitado y en la capacitación del personal ya existente 

5. Se recomienda a la empresa incorporar más vendedores externos, invertir en 

publicidad y mejorar los procesos de compras.  

6. Se recomienda elaborar una planificación estratégica como base para el 

desarrollo organizacional, dando paso a que la empresa pueda incrementar sus 

ventas y por ende su rentabilidad. 
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CAPÍTULO  VI 

PROPUESTA 

6.1. Datos Informativos 

Tema: Planificación Estratégica para el mejoramiento de la Comercialización y  

Rentabilidad de la Empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. de la ciudad de Ambato.  

Institución Ejecutora: Empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. 

Beneficiario: Clientes y empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. 

Ubicación:  

País: Ecuador 

Provincia: Tungurahua 

Cantón: Ambato 

Dirección: 12 de Octubre 16-222 y Quis Quis 

Tiempo Estimando  para la Ejecución:  

Inicio:  1 de Junio de 2014   Fin: 15 de Noviembre de 2014 

Equipo Técnico Responsable:  

 

Costo: El presente trabajo de investigación tendrá costo de $ 1200,00 

 

CARGO NOMBRE 

Gerente General  

Gerente Comercial  

Contadora               

John De Howitt 

Soraya Proaño 

Maritza Agudo    

Investigadora María Cristina Santana Barclay 
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6.2. Antecedentes 

Una vez analizados los resultados obtenidos por medio de la aplicación de la técnica 

de la encuesta, se puede observar que  los mayores problemas que presenta la 

empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. son los precios altos en relación al mercado, 

y la falta de publicidad de la marca GENCOTYRE. 

Otro problema que presenta la empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. es el tiempo de 

otorgamiento de créditos a sus clientes, los plazos van desde 30 días hasta 120 días, 

siendo el promedio de recuperación de cartera 90 días, por lo tanto causa un 

desbalance financiero en relación al pago de las obligaciones con  los proveedores 

de la empresa, afectando directamente en la liquidez de la empresa. 

La disponibilidad de neumáticos es incierta al ser LLANTATEC CÍA. LTDA.  una 

empresa importadora, depende de las regulaciones del sector, lo que implica que no 

se cuente con certeza con las fechas de despachos y se incumpla con los 

compromisos adquiridos.  

Es por esto que la empresa debe proceder a mejorar su modelo estratégico ya que 

al hacerlo  mejorará la comercialización de sus productos y esto le ayudará a 

incrementar su productividad, se debe tomar en cuenta que uno de los errores 

más grandes que suelen cometer ciertos empresarios pequeños es el de creer que 

esta herramienta solo lo deben de emplear las grandes empresas, sin considerar que 

contar con estas herramientas les permitirá conocer y contar con alternativas 

adecuadas para participar en el mercado de una manera más segura y poder 

prevalecer en el mismo. 

Investigaciones anteriores aseguran que la planificación estratégica es el arte y 

ciencia de formular, implementar y evaluar las decisiones que permiten a la 

organización alcanzar sus objetivos. Integra a la administración, mercadotecnia, 

finanzas y contabilidad, producción y operaciones, investigación y desarrollo y los 

sistemas de computarizados de información para el éxito de empresa, tomando en 

cuenta los medios que se tienen y los que se requieren para lograrlo.  
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Según menciona PILCO LASLUISA (2011)  en su trabajo de tesis  “Plan De 

Comercialización De La Producción Industrial Y Su Incidencia En La Rentabilidad 

Del Taller De Mecánica Industrial González Suárez” en la cual indica que “Definir 

dentro del Plan de Comercialización, estrategias de venta que permitan fijar un 

precio que se ajuste a los requerimientos de los consumidores y que satisfaga la 

rentabilidad que se espera obtener de un bien o servicio industrial.” 

Es por todo esto que el Diccionario Técnico Financiero Ecuatoriano citado por 

LAVERDE, Karina (2007, pág. 6) indica que “El modelo de planeación financiera 

busca mantener el equilibrio económico en todos los niveles de la empresa, está 

presente tanto en el área operativa como en la estratégica, un medio para el 

aprendizaje, la retroalimentación permanente y la cualificación de los procesos de 

toma de decisiones, por lo que se convierte en una herramienta fundamental en los 

procesos de formulación, ejecución y mejoramiento permanente.”  

Es por ello que, después de la investigación realizada y según los datos obtenidos 

se determina que la inexistencia de un plan estratégico ha incidido en gran 

porcentaje al pobre desarrollo de las actividades de la empresa, es decir, el objetivo 

de la planificación estratégica es conseguir desde ahora un equilibrio entre los 

recursos y las necesidades futuras, así mismo se puede determinar que la 

rentabilidad de la empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. no ha sido evaluada de una 

manera adecuada, ya que el gerente ha llevado el control de sus recursos financieros 

de una manera empírica. Si se desea conseguir el éxito se deben tener bien definidos 

los objetivos. 

6.3. Justificación 

La empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. se ha venido desarrollando con normalidad 

durante todos estos años de trayectoria, pero en los últimos años ha incrementado 

las restricciones sobre las importaciones y empresas dedicadas a la misma actividad 

económica, por lo que se requiere implementar una planificación estratégica en sus 

procesos administrativos, operativos, y comercialización mediante la reducción de 

costos, renovación de las ventajas competitivas, fortalecimiento de la eficiencia de 

los recursos humanos, puesto que, este tema es de suma importancia para las 
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empresas ya que si no controlan la planificación estratégica no existirá una 

organización ni control sobre ella. 

Una vez identificado los problemas que afectan a la empresa se plantea la 

implementación  de la herramienta de la planificación estratégica, puesto que esta 

herramienta es un arma de gran importancia en los procesos de toma de decisiones.  

La  medida de solución que se plantea a la problemática se justifica porque 

representa la búsqueda de un mecanismo que permitan ganar liderazgo y 

competitividad dentro del mercado financiero local, la buena planeación estratégica 

depende de que se llegue al cumplimiento de los objetivos y metas manteniéndose 

como una empresa competitiva y rentable.  

6.4. Objetivos 

6.4.1. General 

 Diseñar una planificación estratégica para incrementar el nivel de ventas y 

mejorar la rentabilidad de la empresa LLANTATEC CÍA. LTDA.  

6.4.2. Específicos  

 Determinar la situación actual de la empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. para 

determinar su nivel organizacional y financiero de la misma. 

 Analizar estrategias comerciales con las que cuenta la empresa para alcanzar las 

metas proyectadas de la empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. 

 Elaborar la planificación estratégica de la empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. 

para contar con una estructura administrativa adecuada y de esta manera 

potenciar el área comercial. 

 

6.5. Análisis de Factibilidad 

La propuesta de implementar una Planificación Estratégica para el mejoramiento 

de la Comercialización y  Rentabilidad de la Empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. 
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en la ciudad de Ambato, se fundamenta en ciertos aspectos de viabilidad que 

permitirán la factibilidad en el desarrollo de la misma.  

Tecnológico 

El mundo va desarrollándose de una manera impresionante y todo eso es gracias al 

avance tecnológico, ya que gracias a ello se ha facilitado el  trabajo del ser humano 

en todos sus ámbitos. La empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. cuenta con  sistemas 

informáticos y contables que gracias a ellos facilita las actividades diarias en las 

operaciones y mejora el registro y control del área financiera, contable y comercial. 

De igual manera se cuenta con equipos de cómputo adecuado, internet de banda 

ancha y todo lo necesario para poder operar con eficiencia. 

Social 

Se cuenta con la colaboración del personal del área de ventas y contable quienes 

desean mejorar notablemente sus funciones y así brindar un mejor servicio a sus 

clientes, creando las condiciones necesarias para conseguir su fidelidad, lealtad, 

entrega y compromiso a largo plazo. 

Organizacional 

La estructura organizacional está definida en ciertas áreas ya que no se cuenta con 

un manual de funciones de los empleados en donde se indiquen las funcione y 

responsabilidades de los mismos, por lo que no se puede contar en su totalidad con 

un proceso eficaz y el apoyo interno y externo existe de la misma manera el  respeto 

en las jerarquías. 

Económico Financiero 

Este trabajo es realizable porque cuenta con todos los recursos económicos, 

materiales y humanos que contribuirán al desarrollo económico de la empresa. 

Además es factible por que se adapta a los aspectos financieros de la empresa ya 

que cuenta con todos los aspectos para su implementación y la gerencia considera 

que es una inversión adecuada ya que va a permitir el aumento de la rentabilidad y 

la confianza para que el gerente continúe desarrollando su actividad económica. 

Legal 
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En cuanto a la viabilidad legal de la propuesta presentada en este estudio hay que 

mencionar  que el desarrollo del presente proyecto no infringe ninguna norma o ley 

establecida ni existen limitaciones para el desarrollo de la propuesta ya que la 

empresa LLANTATEC CÍA. LTDA.  se rige por el marco legal vigente del estado 

ecuatoriano e implementa todo cuanto requisito del fisco sea necesario para su 

correcto funcionamiento; bajo este contexto hay las condiciones legales para que la 

toma de decisiones financieras sean legales.  

Político 

LLANTATEC CÍA. LTDA. maneja prudentemente su negocio, utilizando 

herramientas de gestión adecuadas y precautelando el patrimonio de la 

organización. Además todo el personal respeta los acuerdos, convenios y 

reglamentos internos de la empresa. 

Ambiental 

Con el desarrollo de la propuesta antes mencionada se pretende mejorar la 

rentabilidad de la empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. implementando medidas 

ecológicas para el reciclaje de los neumáticos ya que es uno de los productos con 

alto grado de contaminación. 

6.6. Fundamentación Científico – Técnico 

La presente propuesta tiene una fundamentación técnica puesto que, se pretende  

implantar una herramienta estratégica que permita ayudar al control y manejo de 

los recursos financieros de la empresa, es así que se ha encontrado en la 

planificación estratégica el mejor instrumento de ayuda para la organización. 
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Planeación Estratégica 

“El término planeación estratégica se originó a los cincuenta y se hizo muy 

popular a mediados de los años sesenta y en los setenta. Durante esos años. 

La planeación estratégica era considerada con la respuesta a todos los 

problemas. En ese momento, gran parte de las empresas estadounidenses 

estaban “obsesionadas” con la planeación estratégica; sin embargo, después 

de ese auge, la planeación estratégica fue eliminada durante los años ochenta 

debido a que varios modelos de planeación no produjeron altos rendimientos, 

no obstante, los años noventa trajo el restableciendo de la planeaciones 

estratégica y este proceso tiene un amplio uso actualmente en el mundo de los 

negocios.” Fred R. (1998, pág. 5) 

Cuando una organización se plantea nuevos escenarios y desafíos emerge la 

Planificación Estratégica como una herramienta de apoyo que permitirá anticiparse 

a las oportunidades que se han reconocido. 

Según Steiner G. (1986) nos manifiesta que “a mediados de 1950 fue introducida 

por primera vez la planificación estratégica en empresas comerciales. Las que 

introdujeron a su sistema la planeación fueron empresas que contaban con una gran 

importancia dentro de los mercados.” 

La planeación es donde se proviene, se anticipa a situaciones que pueden llegar a 

afectar a la empresa, ya sea de una forma positiva o negativamente.  

El concepto de Planificación Estratégica ha sido definido por varios autores. Kotler, 

(1990) explica que la “Planificación Estratégica es el proceso gerencial de 

desarrollar y mantener una dirección estratégica que pueda alinear las metas y 

recursos de la organización con sus oportunidades cambiantes de mercadeo.” 

En Dipres, (2003) señala que “es un proceso de evaluación sistemática de la 

naturaleza de un negocio, definiendo los objetivos a largo plazo, identificando 

metas y objetivos cuantitativos, desarrollando estrategias para alcanzar dichos 

objetivos y localizando recursos para llevar a cabo dichas estrategias.” 

Cuando se crea una empresa donde están todos los planes e ideas, se debe tener 

claro en qué tiempo se desea que labore la empresa. Esto es porque si se desea tener 

un largo periodo de tiempo, de deben analizar todas las situaciones por las que 
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puede llegar a travesar la empresa y es mejor entonces tener planeado el futuro de 

la empresa, según los objetivos. 

La planeación estratégica se encarga de cubrir todos las actividades de la empresa, 

dando como resultado el cumplimiento de los objetivos que beneficiaran a la 

organización como un todo y no solo cumplimento los de un departamento en 

particular. 

Etapas de la Planeación Estratégica 

1. Antecedentes de la Empresa 

2. Definición de la Visión 

3. Formulación de la Misión 

4. Analizar el ambiente industrial (modelo de las cinco fuerzas de Porter) 

5. Análisis de Marketing Mix 

6. Análisis de la situación actual con el Entorno Externo e Interno Clave. (FODA)  

7. Analizar de Estructura Administrativa 

8. Determinación de Objetivos a Largo Plazo 

9. Evaluación de resultados. 

La planificación estratégica es una herramienta que ayuda a llegar a los objetivos 

planteados pero no hay que mirarla como una herramienta que resuelva todas las 

incertidumbres. 

1. DEFINICIÓN DE ANTECEDENTES, LA VISIÓN Y 

FORMULACIÓN DE LA MISIÓN.  

 

Visión 

“Es una presentación de cómo cree usted que debe ser el futuro para su empresa 

ante los ojos de sus clientes, empleados, propietarios” Morrisey  (1996) 

Es la dirección que se le proporciona a la organización en un largo plazo, se va 

construyendo y mejorando conforme pase el tiempo y según la situación del 

mercado. 

Misión 



71 
 

“La misión de una empresa es el fundamento de prioridades, estrategias, planes y 

tareas; es el punto de partida para el diseño de trabajos de gerencia y, sobre todo, 

para el diseño de estructuras de dirección.” Drucker (1974, pág. 61) 

La misión se refiere al objetivo y actividad que tiene en la actualidad la empresa. 

 

2. ANALIZAR EL AMBIENTE INDUSTRIAL (MODELO DE LAS CINCO 

FUERZAS DE PORTER) 

 
Figura 6.1.: Cinco Fuerzas de Porter 

Elaborado por: Porter (1995) 

Fuente: Porter (1995) 

Rivalidad Entre Los Competidores 

“Hace referencia a las empresas que compiten directamente en una misma industria, 

ofreciendo el mismo tipo de producto.” Guananga, Lowndes, & Guallasamín (2011, 

pág. 3) 

Amenaza De La Entrada De Nuevos Competidores 

“Hace referencia a la entrada potencial de empresas que vendan el mismo tipo de 

producto, para su ingreso a la industria podría tener barreras de entradas tales como 

la falta de experiencia, lealtad del cliente, cuantioso capital requerido.” Guananga, 

Lowndes, & Guallasamín (2011, pág. 4) 

 

 

Amenaza Del Ingreso De Productos Sustitutos 
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“Hace referencia a la entrada potencial de empresas que vendan productos sustitutos 

o alternativos a los de la industria.” Guananga, Lowndes, & Guallasamín (2011, 

pág. 5) 

Poder De Negociación Con Los Proveedores 

“Hace referencia a la capacidad de negociación con que cuentan los proveedores; 

Nos permite diseñar estrategias destinadas a lograr mejores acuerdos con nuestros 

proveedores.” Guananga, Lowndes, & Guallasamín (2011, pág. 6) 

Poder De Negociación De Los Consumidores 

“Hace referencia a la capacidad de negociación con que cuentan los consumidores 

o compradores. Mayor será su capacidad de negociación, si al no haber tanta 

demanda de productos, éstos pueden reclamar por precios más bajos.” Guananga, 

Lowndes, & Guallasamín (2011, pág. 7) 

 

3. ANALIZAR MARKETING MIX 

“Es el conjunto de herramientas que utiliza una empresa para alcanzar sus objetivos 

de marketing en el mercado objetivo. El marketing mix implica la identificación y 

utilización de las cuatro P”. Mello Moyano (2002, pág. 8). 

Producto.- descripción objetiva del producto con todas las características técnicas 

y beneficios.  

¿Cuáles son los beneficios que la empresa o el producto generará para los 

potenciales clientes? 

Precio.- incluir el precio o rango de precios al cual se ofrece el producto y su 

fundamentación 

¿A qué precio se va a ofrecer el producto y cuanto influye el precio en la decisión 

de compra de los potenciales clientes? 

Plaza.- especificar si la distribución se hará de forma directa o si actuaran 

intermediarios. 

¿Cómo y en qué lugar se va a vender el producto? 
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Promoción.- Determinar el tipo de promociones que se realizaran para la venta 

segura del producto 

¿De qué manera se va a promocionar el producto? 

 

4. ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN ACTUAL CON EL ENTORNO 

EXTERNO E INTERNO CLAVE. (FODA)  

En el proyecto de estudio de Jiménez Ortíz (2003, pág. 14) es una herramienta 

estratégica que se utiliza para conocer la situación presente de una empresa. Las 

amenazas y oportunidades surgen del ambiente, mientras las fortalezas y 

debilidades son aspectos internos de la empresa. 

El propósito fundamental de este análisis es potenciar las fortalezas de la 

organización para: 

 Aprovechar oportunidades 

 Contrarrestar amenazas 

 Corregir debilidades 

 

5. ANÁLISIS DE ESTADOS DE SITUACIÓN FINANCIERA 

“Un análisis financiero permite identificar los principales fortalezas y debilidades 

de una empresa. Además indica si una compañía tiene efectivo suficiente para 

cumplir con sus obligaciones, si tiene un periodo razonable de recuperación  de 

cuentas por cobrar, una política eficaz de  administración de inventarios, tamaño 

adecuado de la planta, propiedades y equipos, y una estructura de capital adecuada, 

lo cual es necesario si pretende alcanzar la meta  de maximizar la riqueza de los 

accionistas.” Así lo explica MOYER, MCGUIGAN & KRETLOW (2005, pág. 65). 

Los instrumentos de medición del análisis financiero son:  

 Análisis Horizontal 

 Análisis Vertical 

Análisis Horizontal 
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MORALES, Arturo (2002, pág. 189) menciona que “El método de análisis 

horizontal o también llamado dinámico, se aplica para analizar dos o más estados 

financieros de la misma empresa a fechas distintas o correspondientes a dos o más 

periodos o ejercicios.” 

Análisis Vertical 

“El método de análisis vertical, también llamado estático, se aplica para analizar un 

estado financiero a fecha fija o correspondiente a un periodo determinado.” Así lo 

menciona MORALES, Arturo (2002, pág. 189). 

El Balance General 

Muestra la situación financiera de una empresa a una determinada fecha. Sirve para 

saber en un momento dado cuáles son los diferentes activos y pasivos con que 

cuenta la empresa. Un banco verá el balance general para entender las deudas que 

tiene una empresa en relación a sus activos y así, contribuir a su decisión de dar o 

no un préstamo a la empresa. Sin embargo, para empresas más pequeñas, con poco 

movimiento financiero, se puede desarrollar balances semestrales o hasta anuales. 

Esta lista de activos y pasivos se detalla en cuentas para proveer mayor información. 

Estado de Pérdidas y Ganancias 

Para ÁVILA, Juan (2007, pág. 68) “El estado financiero muestra el aumento o la 

disminución que sufre el capital contable o patrimonio de la empresa como 

consecuencia de las operaciones practicadas durante un periodo de tiempo, 

mediante la descripción de los diferentes conceptos de ingresos, costos, gastos,  y 

productos que las mismas provocaron.” 

 

 

6. DETERMINACIÓN DE OBJETIVOS A LARGO PLAZO 
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Los objetivos de una organización es la unión de la misión y visión de una forma 

específica, son las metas a las cuales la empresa debe llegar. Estos objetivos deben 

de ser conocidos por todas las personas que laboran en la empresa para que así los 

tengan presente y sepan hacia dónde va la organización, son los resultados 

específicos que se esperan cumplir en el tiempo establecido. 

Para que los objetivos cuenten con valor en el desarrollo de la empresa deben 

presentarse en forma cuantificable y deben de tener un tiempo límite para llegar a 

ellos. Cuando se habla de cuantificables es decir específicamente cuanto se quiere 

aumentar o reducir por ejemplo. 

La empresa debe de establecer objetivos los cuales los gerentes o directivos 

buscaran alcanzarlos de una manera eficiente, por medio de estos se puede medir el 

desarrollo de la organización. 

Estos objetivos son de dos tipos los financieros y los estratégicos. Jiménez Ortíz 

(2003, pág. 10) 
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6.7. Metodología Modelo Operativo  

Tabla 6.1.: Metodología Modelo Operativo 

FASE ETAPAS RESPONSABLE ACTIVIDADES 

1 Determinar la 

situación actual de 

la empresa 

LLANTATEC 

CÍA. LTDA. para 

determinar su 

nivel 

organizacional y 

financiero de la 

misma. 

Gerente 

Administrativo 

Contadora 

Investigadora 

1. Breve reseña histórica de la 

empresa. 

2. Descripción del 

Organigrama de la empresa 

3. Determinación de la misión 

y visión 

4. Obtención de los objetivos 

5. Descripción las Fuerzas de 

Porter 

6. Determinación de 

Marketing Mix 

7. Identificación del FODA 

8. Análisis Horizontal de los 

Estados de Situación 

Financiera 

9. Análisis Horizontal del 

Estados de Resultados 

10. Análisis Vertical de los 

Estados de Situación 

Financiera 

11. Análisis Vertical del 

Estados de Resultados 

2 Analizar 

estrategias 

comerciales con 

las que cuenta la 

empresa para 

alcanzar las metas 

proyectadas de la 

empresa 

LLANTATEC 

CÍA. LTDA. 

Gerente 

Comercial 

Contadora 

Investigadora 

1. Evaluación del stock de 

productos 

2. Determinación del precio 

de venta al público 

3. Determinación de la forma 

de pago del cliente  

4. Determinación de las 

estrategias de publicidad 

 

3 Elaborar la 

planificación 

estratégica de la 

empresa 

LLANTATEC 

CÍA. LTDA. para 

contar con una 

estructura 

administrativa 

adecuada y de esta 

manera potenciar 

el área comercial. 

Gerente 

Comercial 

Investigadora 

1. Reestructuración del 

organigrama empresarial 

2. Optimización del Recurso 

Humano 

3. Determinación de metas y 

objetivos para el área 

comercial 

4. Capacitación al personal de 

ventas 

5. Definición de metas para 

cada vendedor 

6. Realización de Estrategias 

de publicidad 
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7. Definición del precio de 

venta al público 

8. Estado de Resultados 

Proyectado 

9. Interpretación de 

Resultados 
Fuente: Investigadora  

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

 

Desarrollo del Modelo Operativo de Planificación Financiera 

Una vez identificado y analizado las falencias que presenta la empresa 

LLANTATEC CÍA. LTDA. y gracias a ellos se puede presentar cual será el mejor 

modelo de planificación estratégica que ayude a la empresa a cubrir y satisfacer sus 

necesidades, ya que gracias a esta herramienta se podrá tomar decisiones  que 

ayuden a cumplir las metas trazadas y mejorar el desempeño de la empresa. 

6.7.1. FASE 1: Determinar la situación actual de la empresa LLANTATEC CÍA. 

LTDA. para determinar su nivel organizacional y financiero de la misma. 

6.7.1.1. Deducción de la historia de la empresa. 

La empresa LLANTATEC CÍA LTDA., fue 

constituida en el año 2011 donde se empezó 

a importar la marca Triangle bajo un acuerdo 

con la fábrica de otorgarle a la empresa la 

exclusividad de la marca. 

LLANTATEC CIA LTDA. decida a conseguir su objetivo importo en la primera 

compra 3 contenedores y a mes seguido colocó una orden de 7 contenedores 

adicionales, pues sus accionistas consideran fundamental para el éxito de una 

empresa en este segmento de mercado, un factor de éxito clave el ser dueños de su 

propia marca; para no entrar en guerras de precios y sobre todo poder establecer 

subdistribuidores a nivel nacional. 

Debido a discrepancias con el fabricante, LLANTATEC CIA LTDA. hizo una 

búsqueda exhaustiva de marcas en el mercado, parte de los accionistas viajaron a 

China a buscar y traer una marca que permita conseguir los objetivos de la empresa. 
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Gracias a la perseverancia y a los reportes de la empresa finalmente Genco Group 

concede la distribución exclusiva de su marca a la empresa. 

Desde septiembre del 2011 la empresa hace su primera importación, posicionando 

la marca bajo el eslogan de japan technology que viene grabado en las carcasas del 

mismo producto. 

GENCOTYRE, es hoy por hoy una de las marcas de mayor reconocimiento en 

países como Colombia, Brasil, Venezuela, Bolivia y México dentro del territorio 

latinoamericano, esto lo ha logrado en base a su calidad. 

GENCOTYRE, es especialista en la elaboración de neumáticos para trabajo pesado, 

ya que son armadas con doble cerco de acero y cinco pliegos por capa, eso le da 

mucha mayor resistencia al neumático para aguantar las exigencias más duras de 

trabajo. Es importante resaltar que la fábrica Genco  fue establecida en China por 

el grupo Bridgestone para la fabricación de carcasas. 

En el año 2002, empieza a comercializar su marca en el mercado local, en el 2003 

comienza a exportarse la marca a países asiáticos y de ahí en adelante a países como 

Alemania, USA, y Latinoamérica en general. 

Actividad  

LLANTATEC CÍA. LTDA. se dedicada 

a la importación y comercialización de 

neumáticos a nivel nacional de la marca GENCOTYRE para equipo caminero y 

camiones. 

La empresa considera que la buena relación con sus clientes es de vital importancia 

para su desarrollo, proyección y crecimiento, por lo que maneja un canal de 

comunicación directo con ellos, atendiéndolos con asesores comerciales zonales. 

 

 

 

Propietario 
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La empresa posee una sociedad de dos dueños distribuidos de la siguiente manera: 

Tabla 6.2.: Socios de la empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. 

SOCIO 
CAPITAL 

SUSCRITO 
CAPITAL 
PAGADO 

PORCENTAJE 

John De Howitt Lanas  $  1,700.00   $  1,700.00  85% 

Juan Sebastián De Howitt 
Holguín  $     300.00   $     300.00  15% 

TOTAL  $  2,000.00   $  2,000.00  100% 

Fuente: Empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay 

Ubicación Física  

LLANTATEC CÍA. LTDA.  se encuentra constituida en la provincia de 

Tungurahua en la ciudad de Ambato, ubicada en las calles 12 de Octubre 16-222 y 

Av. Quis Quis. 
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6.7.1.2. Descripción del Organigrama de la Empresa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 6.2.: Organigrama de la empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. 2012 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay 

Fuente: LLANTATEC CÍA. LTDA. 
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6.7.1.3. Determinación de la misión y visión 

Misión 

 

 

 

 

Visión 

 

 

 

 

 

6.7.1.4. Obtención de los objetivos 

 Ampliar la cobertura de clientes 

 Posesionar marca en el mercado 

 Cumplir con los presupuestos planteados 

 Reducir costos de comerciales y administrativos 

 

6.7.1.5. Descripción las Fuerzas de Porter 

1. Amenaza De La Entrada De Nuevos Competidores 

El ingreso de empresas competidoras para LLANTATEC CÍA. LTDA. representa 

una fuerte amenaza ya que no mantiene Publicidad ni Marketing en el mercado, 

siendo una debilidad ya que los clientes que posee la empresa son antiguos sin 

existir renovación de cartera de clientes, el precio entregado al cliente final es el 

mismo que el del mercado. 

El desempeño es nuestra pasión y nos impulsa a ser la mejor opción en la 

industria de llantas siendo una Empresa dedicada a la venta de neumáticos 

marca GENCO, capaz de satisfacer las necesidades de nuestros clientes 

ofreciendo un servicio de calidad a un precio Justo. 

 

Convertirnos en la distribuidora de llantas preferida a través de nuestra 

diversidad en medidas, enfocarnos hacia la excelencia en el desempeño y con 

un trato personalizado combinando Calidad y Rentabilidad. 
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Es importante recalcar que para seguridad de la empresa la marca ha sido registrada 

a nombre de la misma, bajo Registro IEPI número 3084-12 (Anexo 3), esto sin 

duda alguna es una ventaja tangible ante los demás competidores. 

 

2. Amenaza Del Ingreso De Productos Sustitutos 

El principal producto sustituto para la empresa es el neumático reencauchado, ya 

que el cliente se preocupa en comprar neumáticos económicos, siendo la mejor 

opción,  ya que se puede vender la carcasa o reutilizar para uso propio. 

 

3. Poder De Negociación Con Los Proveedores 

Debido a las restricciones en la importación de llantas por las exigencias en 

permisos e impuestos, el poder de negociación de los proveedores se reduce ya que 

los neumáticos son importados desde la China de la empresa GENCO 

INDUSTRIAL GROUP, sin tener opción a cambio por productos sustitos ya que 

las exigencias de las empresas para asignar una distribución son muy exigentes y 

demoradas; siendo una debilidad  para LLANTATEC CÍA. LTDA. ya que 

dependemos directamente de la empresa GENCO INDUSTRIAL GROUP para el 

abastecimiento y satisfacción de los clientes. 

 

4. Poder De Negociación De Los Consumidores 

LLANTATEC CÍA. LTDA. posee una cartera de clientes baja, debido al 

desabastecimiento en medidas, dejando insatisfecha la necesidad del clientes. 

 

5. Rivalidad Entre Los Competidores 

El mercado de neumáticos en nuestro país se caracteriza por ser muy competitivo 

ya que en Ecuador predomina la compañía Continental Tire Andina por ser la única 

planta de llantas en el país, parte del cuarto grupo más grande de fabricación y 

comercialización a nivel mundial, y en la Región Andina  representa el tercer grupo 

más importante de abastecimiento de neumáticos. 

  



83 
 

6.7.1.6. Determinación de Marketing Mix 

1. Producto 

Los productos que ofrece la empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. son adquiridas 

según la necesidad del cliente, así actualmente cuenta con las líneas de 

especialización caminero y camionero que son OTR y TBR. (Anexo 7 – 8) 

2. Precio 

Los precios de los neumáticos en LLANTATEC CÍA. LTDA. varían de acuerdo a 

la línea y modelo. Además se toma como referencia el precio de mercado sobre el 

cual se vende cada uno de estos productos, con la finalidad de poder ofrecer precios 

más competitivos dentro del mercado. 

Los precios se han establecido por la gerencia de acuerdo a varios factores como 

los costos de importación, precios de la competencia y porcentaje de ganancia.  

3. Plaza 

Las oficinas de LLANTATEC CÍA. LTDA. se encuentra ubicada en la provincia 

de Tungurahua ubicada en las calles 12 de Octubre 16-222 y Av. Quis Quis. 

Tungurahua se caracteriza por ser una provincia de intensa actividad comercial e 

industrial, por estar ubicadas en el centro del país se convierte en un gran punto de 

distribución de productos a nivel nacional. 

Su método de distribución actualmente está compuesto por un asesores comercial 

de campo y venta corporativas desde la oficina a clientes. 

4. Promoción 

LLANTATEC CÍA. LTDA. no cuenta con un plan de marketing que permita 

promocionar los neumáticos, siendo esta una debilidad para la empresa, sin 

embargo existen negociaciones con empresas antiguas de renombre a las que se les 

entrega el producto a un precio preferencial. 

  



84 
 

6.7.1.7. Identificación del FODA 

Fortalezas 

1. Experiencia en el mercado en la comercialización de neumáticos.  

2. Infraestructura y espacio físico adecuado para el almacenamiento de los 

neumáticos. 

3. Personal capacitado. 

4. Conocimiento del mercado. 

5. Calidad del producto. (Anexo 6) 

6. Recursos humanos y materiales suficientes para el proceso de logística. 

Oportunidades  

1. Abrir nuevos segmentos de mercado que consumen el producto 

2. Establecer nuevos canales de distribución a nivel local, regional y nacional. 

3. Venta de nuevos modelos de neumáticos 

4. Organización de ferias y eventos a nivel nacional que le permiten promocionar 

los neumáticos 

5. Competidores con productos de baja calidad.  

Debilidades  

1. No tiene canales de distribución fija. 

2. Competidores con elevadas estrategias de marketing y publicidad. 

3. No realizan estrategias en cuanto a las ventas. 

4. Descoordinación de actividades de abastecimiento y distribución. 

5. Su marca no es mayormente conocida. 

6. Rotación del personal de ventas. 

7. No se realiza seguimiento al cliente 

8. Margen de rentabilidad reducida 

9. Inexistencia de un plan estratégico para el área de venta 
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Amenazas 

1. Resoluciones que prohíban la importación de neumáticos 

2. Existencia de nuevos permisos de calidad y certificaciones 

3. Reducción de cupos de importación de neumáticos 

4. Competencia indecente por parte de ciertas empresas.  

5. Desabastecimiento de inventario 

6. Cancelación de pedidos de los clientes 

7. La competencia dispone de mayor variedad en modelos de neumáticos 

8. Competidores con precios más económicos. 

9. Ingreso de nuevos productos sustitutos. 

10. Reajuste de salarios por parte del gobierno 

11. Sistema tributario cambiante 

Evaluación de los Factores Internos EFI 

Al elaborar una matriz  EFI es necesario aplicar juicios intuitivos, por lo que el 

hecho que esta técnica tenga apariencia de un enfoque científico no debe interpretar 

como si la misma fuera del todo contundente.  

Asignación de peso de cada factor, basado en: 

 Sin importancia:  0% 

 Muy importante: 100% 

Asignación de la calificación de cada factor, basado en: 

 1-10: debilidad Menor – Debilidad Mayor 

 1-10 Fortaleza Menor – Fortaleza Mayor  

Tabla 6.3.: Evolución de los Factores Internos EFI 

 
Fuente: Investigadora 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay 

N ° Ponderacion Calificacion Total N ° Ponderacion Calificacion Total

1 17% 7 119      1 20% 7 140      

2 18% 10 180      2 15% 9 135      

3 20% 8 160      3 7% 4 28        

4 15% 7 105      4 24% 8 192      

5 30% 9 270      5 34% 10 340      

100% 834      100% 835      

DEBILIDADESFORTALEZAS

Evaluación de los Factores Internos EFI
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Como se puede observar en el análisis anterior, se puede concluir que las 

debilidades de la empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. tiene mayor puntuación que 

las fortalezas, no existe diferencia significativa pero esto nos indica que la empresa 

no tiene una ventaja competitiva sobre sus competidores. Las oportunidades y 

amenazas hacen referencia a tendencias externas a la empresa, que pueden ser tanto 

del macro entorno (político, económico, social, institucional, etc.) como al entorno 

competitivo en que actúa (competidores, tecnología, distribución, hábitos de los 

consumidores entre otros.). al igual que en los factores internos, los factores 

externos de la empresa fueron seleccionados a través del análisis respectivo. 

Tabla 6.4.: Evolución de los Factores Internos EFE 

 
Fuente: Investigadora 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay 

De acuerdo a lo expuesto anteriormente, se puede concluir que la empresa 

LLANTATEC CÍA. LTDA. se mueve en un entorno externo no tan favorable ya 

que las amenazas son superiores a las oportunidades. La apreciación administrativa 

que se tiene de la empresa está orientada a la correcta administración con la 

ejecución de la presente propuesta que solucionará las debilidades administrativas 

y organizacionales, se espera un repunte y un auge comercial en todas sus gestiones, 

lo que proporcionará en gran medida la rentabilidad esperada. 

 

N ° Ponderacion Calificacion Total N ° Ponderacion Calificacion Total

1 25% 8 200      1 25% 9 225      

2 36% 9 324      2 25% 8 200      

3 12% 8 96        3 15% 2 30        

4 7% 6 42        4 3% 2 6          

5 20% 4 80        5 32% 9 288      

100% 742      100% 749      

Evaluación de los Factores Internos EFE

OPORTUNIDADES AMENAZAS



87 
 

6.7.1.8. Análisis Horizontal de los Estados de Situación Financiera 

ESTADO DE SITUACIÓN FINANCIERA 

Al 31 de diciembre del año 2012 y al 31 de diciembre del año 2013 

Tabla 6.5.: Análisis Horizontal del Estado de Situación Financiera 

 

CÓDIGO NOMBRE DE LA CUENTA 2012 2013
 VARIACIÓN 

ABSOLUTA 

VARIACIÓN 

RELATIVA

1.  ACTIVO 598,952.50$   512,141.52$   (86,810.98)$    -14.49%

1.1.   ACTIVO CORRIENTE

1.1.1.    DISPONIBLE

1.1.1.01.     CAJA 149,414.47$         11,897.84$           

1.1.1.01.02           CAJA CHICA -$                        -$                        

1.1.1.01.03           CAJA CHEQUES POSFECHADOS 92,535.17$              6,964.05$                (85,571.12)$            -92.47%

=TOTAL=1.1.1.01.     CAJA

1.1.1.02.     BANCOS

1.1.1.02.01           PRODUBANCO 56,879.30$              3,680.44$                (53,198.86)$            -93.53%

1.1.1.02.04           BANCO BOLIVARIANO -$                        620.23$                   620.23$                   100.00%

1.1.1.02.06           PRODUBANCO JOHN DE HOWITT -$                        633.12$                   633.12$                   100.00%

=TOTAL=1.1.1.02.     BANCOS

1.1.2.    CLIENTES 232,690.40$         191,327.29$         

1.1.2.01.     CLIENTES

1.1.2.01.01           CLIENTES NACIONALES 234,916.01$            193,552.90$            (41,363.11)$            -17.61%

1.1.2.01.02           ANTICIPO CLIENTES -$                        -$                        

1.1.2.01.99           (-)PROVI.CTAS.INCOBRABLES (2,225.61)$              (2,225.61)$              -$                        0.00%

=TOTAL=1.1.2.01.     CLIENTES

1.1.2.03.     OTRAS CTAS.PO COBRAR 38,572.03$           2,177.82$             

1.1.2.03.02           EMPORIA CTS X COBRAR 38,572.03$              2,177.82$                (36,394.21)$            -94.35%

=TOTAL=1.1.2.03.     OTRAS CTAS.PO COBRAR

1.1.2.04.     IMPUESTOS ANTICIPADOS 37,812.13$           42,951.81$           

1.1.2.04.01           IVA EN COMPRAS -$                        -$                        

1.1.2.04.03           RTE.FTE.IVA.VTAS. -$                        -$                        

1.1.2.04.04           CRÉDITO TRIB.FTE.IVA COMPRAS 3,597.57$                -$                        (3,597.57)$              -100.00%

1.1.2.04.07           RETENCIONES.FUENTE. VENTAS. 8,522.37$                13,573.76$              5,051.39$                59.27%

1.1.2.04.12           IMPUESTO SALIDAD DE DIVISAS 25,692.19$              29,378.05$              3,685.86$                14.35%

=TOTAL=1.1.2.04.     IMPUESTOS ANTICIPADOS

1.1.3.    INVENTARIOS 62,998.31$           188,857.89$         

1.1.3.01.     INVENTARIOS

1.1.3.01.01           LLANTAS 62,998.31$              82,379.13$              19,380.82$              30.76%

1.1.3.01.02           MERCADERÍAS EN TRÁNSITO -$                        106,478.76$            106,478.76$            100.00%

1.1.3.01.03           TUBOS -$                        -$                        

=TOTAL=1.1.3.01.

1.2.   ACTIVOS FIJOS

1.2.2.    ACTIVOS DEPRECIABLES 75,602.80$           77,366.20$           

1.2.2.01.     EQUIPOS DE COMPUTO

1.2.2.01.01           EQUIPO COMPUTO 75,602.80$              77,366.20$              1,763.40$                2.33%

=TOTAL=1.2.2.01.     EQUIPOS DE COMPUTO

1.2.2.02.     CONSTRUCCIONES EN CURSO 1,960.00$             

=TOTAL=1.2.2.02.     EDIFICIOS 1,960.00$                1,960.00$                100.00%

1.2.2.03.     MUEBLES Y ENSERES 2,142.86$             2,312.86$             

1.2.2.03.01           MUEB.Y ENSERES 2,142.86$                2,312.86$                170.00$                   7.93%

=TOTAL=1.2.2.03.     MUEBLES Y ENSERES

1.2.3.    DEPRECIACIÓN ACUMULADA

1.2.3.01.     DEPRECIACIÓN ACUMULADA (280.50)$               (6,710.19)$            

1.2.3.01.01           (-) DEPREC.ACUM (280.50)$                 (6,710.19)$              (6,429.69)$              2292.22%

1.2.3.01.03           (-)DEPREC.ACUM -$                        -$                        

=TOTAL=1.2.3.01.     DEPRECIACIÓN ACUMULADA

LLANTATEC CIA. LTDA.

ESTADO DE SITUACIÓN FINANCIERA



88 
 

 
Fuente: Empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

2.  PASIVO (598,952.50)$  (512,141.52)$  86,810.98$     -14.49%

2.1.   PASIVO CORRIENTE

2.1.1.    PASIVO CORRIENTE

2.1.1.01.     PROVEEDORES -$                       (12,686.47)$          

2.1.1.01.02           PROVEEDORES DE BIENES Y SUMINISTRO -$                        (12,686.47)$            (12,686.47)$            100.00%

2.1.1.01.04           ANTICIPO PROVEEDORES -$                        -$                        

=TOTAL=2.1.1.01.     PROVEEDORES

2.1.1.02.     ACREEDORES FISCALES (11,025.43)$          (19,502.82)$          (8,477.39)$            76.89%

=TOTAL=2.1.1.02.     ACREEDORES FISCALES

2.1.1.03.     ACREEDORES LABORALES (5,471.00)$            (7,014.69)$            

2.1.1.03.01           SUELDOS POR PAGAR (4,540.93)$              (4,582.26)$              (41.33)$                   0.91%

2.1.1.03.02           APORTE AL IESS (930.07)$                 (2,214.81)$              (1,284.74)$              138.13%

2.1.1.03.06           COMISIONES POR PAGAR -$                        (217.62)$                 (217.62)$                 100.00%

=TOTAL=2.1.1.03.     ACREEDORES LABORALES

2.2.   PASIVO NO CORRIENTE

2.2.1.    PASIVO NO CORRIENTE

2.2.1.02.     PRÉSTAMOS ACCIONISTAS (820,825.23)$       (843,045.36)$       

2.2.1.02.01           SR. JOHN DE HOWITT (820,825.23)$          (843,045.36)$          (22,220.13)$            2.71%

=TOTAL=2.2.1.02.     PRÉSTAMOS ACCIONISTAS

3.  PATRIMONIO

3.1.   CAPITAL

3.1.1.    CAPITAL

3.1.1.01.     CAPITAL (2,000.00)$            (2,000.00)$            

3.1.1.01.01           CAPITAL SUSCRITO Y PAGADO (2,000.00)$              (2,000.00)$              -$                        0.00%

=TOTAL=3.1.1.01.     CAPITAL

3.2.   RESULTADOS 240,369.16$         372,107.82$         

3.2.1.    RESULTADOS

3.2.1.01.     UTILIDADES

=TOTAL=3.2.1.01.     UTILIDADES

3.2.1.02.02           UTILIDAD DEL EJERCICIO -$                        -$                        

3.2.2.01.     PÉRDIDAS

3.2.2.01.01           PÉRDIDAS EJERCICIO 180,619.58$            131,738.66$            (48,880.92)$            -27.06%

3.2.2.01.02           PÉRDIDAS ACUMULADAS 59,749.58$              240,369.16$            180,619.58$            302.29%

=TOTAL=3.2.2.01.     PÉRDIDAS
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6.7.1.9. Análisis Horizontal del Estado de Resultados 

Estado de Pérdidas y Guanacias 

Al 31 de diciembre del año 2012 y al 31 de diciembre del año 2013 

 

Tabla 6.6.: Análisis vertical  Estado de Pérdidas y Ganancias 

 
Fuente: Empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

CÓDIGO NOMBRE DE LA CUENTA
2012 2013

 VARIACIÓN 

ABSOLUTA 

VARIACIÓN 

RELATIVA

4.  INGRESOS

4.1.   INGRESOS OPERACIONALES

4.1.1.    VENTAS

4.1.1.01.     VENTAS MATRIZ

4.1.1.01.01           VENTAS LLLANTAS (726,356.94)$     (514,497.49)$       211,859.45$       -29.17%

4.2.   INGRESOS NO OPERACIONALES

4.2.1.    INGRESOS NO OPERACIONALES

4.2.1.01.     INGRESOS NO OPERACIONALES

4.2.1.01.01           OTROS INGRESOS -$                   (4,410.40)$           (4,410.40)$         100.00%

=TOTAL=4.2.1.01.     INGRESOS NO OPERACIONALES

=TOTAL=4.  INGRESOS (726,356.94)$  (518,907.89)$    207,449.05$       -28.56%

5.  COSTOS

5.1.   COSTOS

5.1.1.    COSTO DE VENTAS

5.1.1.01.     COSTO DE VENTAS MATRIZ

5.1.1.01.01           COSTO VENTAS. LLANTAS 703,588.47$    401,091.32$     (302,497.15)$     -42.99%

5.2.   GASTOS OPERACIONALES

5.2.1.    GASTOS OPERACIONALES MATRIZ

5.2.1.01.     GASTOS MATRIZ

5.2.1.02.01           SUELDO 109,283.55$       75,826.83$          (33,456.72)$       -30.61%

5.2.1.02.02            BENEFICIOS SOCIALES 8,586.60$           6,857.19$            (1,729.41)$         -20.14%

5.2.1.02.07           APORTE PATRONAL IESS 13,277.95$         12,007.40$          (1,270.55)$         -9.57%

5.2.1.02.08           HONORARIOS 4,896.88$           42,964.92$          38,068.04$         777.39%

5.2.1.02.10           SERVICIOS BASICOS 2,498.07$           7,137.17$            4,639.10$           185.71%

5.2.1.02.11           SERVICIOS A TECEROS 23,841.02$         6,960.23$            (16,880.79)$       -70.81%

5.2.1.02.12           OTROS BIENES 4,446.85$           1,009.86$            (3,436.99)$         -77.29%

5.2.1.02.13           COMISIONES -$                   4,061.60$            4,061.60$           100.00%

5.2.1.02.14           ARRIENDO OFICINAS 12,303.13$         7,200.00$            (5,103.13)$         -41.48%

5.2.1.02.16           COMBUSTIBLE 1,520.58$           1,216.31$            (304.27)$            -20.01%

5.2.1.02.17           SUMINISTROS DE OFICINA 1,969.10$           1,302.34$            (666.76)$            -33.86%

5.2.1.02.18           MANTENIMIENTO 1,659.68$           2,431.91$            772.23$              46.53%

5.2.1.02.19           IMPUESTOS-CONTRUBUCIONES 880.43$              607.03$               (273.40)$            -31.05%

5.2.1.02.22           PUBLICIDAD Y PROPAGANDA 1,718.54$           3,077.30$            1,358.76$           79.06%

5.2.1.02.31           GASTOS DE VIAJES 284.63$              6,392.00$            6,107.37$           2145.72%

5.2.1.02.32           GASTOS DE GESTIÓN 232.07$              3,544.04$            3,311.97$           1427.14%

5.2.1.02.33           DEPRECIACIÓN 214.28$              6,710.19$            6,495.91$           3031.51%

5.2.1.02.42           SEGUROS 849.30$              3,027.58$            2,178.28$           256.48%

5.2.1.06.05           FLETES 14,925.39$         53,669.10$          38,743.71$         259.58%

=TOTAL=5.2.1.02.     GASTOS OPERACIONALES 203,388.05$    246,003.00$        42,614.95$         20.95%

5.2.1.03.     GASTOS BANCARIOS MATRIZ

5.2.1.03.02           INTERESES Y MULTAS FISCALES -$                   3,552.23$            3,552.23$           100.00%

5.2.1.03.03           OTROS GASTOS BANCARIOS

=TOTAL=5.2.1.03.     GASTOS BANCARIOS MATRIZ

TOTAL GASTOS 203,388.05$    249,555.23$     46,167.18$         22.70%

UTILIDAD O PÉRDIDA DEL EJERCICIO 180,619.58$    131,738.66$     (48,880.92)$       -27.06%

LLANTATEC CIA. LTDA.

ESTADO DE PÉRDIDAS Y GANANCIAS
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Interpretación del Análisis Horizontal 

Una vez realizado el análisis horizontal tanto del Estado de Resultados como del 

Estado de Situación Financiera podemos llegar a la conclusión que para la empresa 

LLANTATEC CÍA. LTDA. se genera una reducción  en cada una de las cuentas 

entre el año 2012 y  2013, siendo la más considerable la cuenta del Banco 

Produbanco puesto que esta cuenta sufrió una variación del -93.53%, por 

consecuencia de cartera vencida y en la cuenta cheques posfechados un decremento 

del -92.47% por consecuencia de las reducidas ventas que corresponde al una 

reducción del -17.61%, aumentado de esta forma el inventario en el año 2013 con 

un 30.76% en relación al año 2012. 

En el estado de pérdidas y ganancias la venta de neumáticos es la cuentas más 

representativas con una reducción del -29.17% dentro de los ingresos, de la misma 

forma ha existido un incremento en la cuenta gastos con el 22.70% en relación al 

año 2012, siendo las cuentas representativas para este incremento honorarios, 

servicios básicos, viajes, gastos de gestión, seguros y fletes. 
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6.7.1.10. Análisis Vertical de los Estados de Situación Financiera 

ESTADO DE SITUACIÓN FINANCIERA 

Al 31 de diciembre del año 2012 y al 31 de diciembre del año 2013 

Tabla 6.7.: Análisis Vertical del Estado de Situación Financiera 

 

CÓDIGO NOMBRE DE LA CUENTA

1.  ACTIVO 598,952.50$       100.00% 512,141.52$       100.00%

1.1.   ACTIVO CORRIENTE

1.1.1.    DISPONIBLE

1.1.1.01.     CAJA 149,414.47$             11,897.84$               

1.1.1.01.02           CAJA CHICA -$                             -$                             

1.1.1.01.03           CAJA CHEQUES POSFECHADOS 92,535.17$                  15.45% 6,964.05$                    1.36%

=TOTAL=1.1.1.01.     CAJA

1.1.1.02.     BANCOS

1.1.1.02.01           PRODUBANCO 56,879.30$                  9.50% 3,680.44$                    0.72%

1.1.1.02.04           BANCO BOLIVARIANO -$                             620.23$                       0.12%

1.1.1.02.06           PRODUBANCO JOHN DE HOWITT -$                             633.12$                       0.12%

=TOTAL=1.1.1.02.     BANCOS

1.1.2.    CLIENTES 232,690.40$             191,327.29$             

1.1.2.01.     CLIENTES

1.1.2.01.01           CLIENTES NACIONALES 234,916.01$                39.22% 193,552.90$                37.79%

1.1.2.01.02           ANTICIPO CLIENTES -$                             -$                             

1.1.2.01.99           (-)PROVI.CTAS.INCOBRABLES (2,225.61)$                   -0.37% (2,225.61)$                   -0.43%

=TOTAL=1.1.2.01.     CLIENTES

1.1.2.03.     OTRAS CTAS.PO COBRAR 38,572.03$               2,177.82$                  

1.1.2.03.02           EMPORIA CTS X COBRAR 38,572.03$                  6.44% 2,177.82$                    0.43%

=TOTAL=1.1.2.03.     OTRAS CTAS.PO COBRAR

1.1.2.04.     IMPUESTOS ANTICIPADOS 37,812.13$               42,951.81$               

1.1.2.04.01           IVA EN COMPRAS -$                             -$                             

1.1.2.04.03           RTE.FTE.IVA.VTAS. -$                             -$                             

1.1.2.04.04           CRÉDITO TRIB.FTE.IVA COMPRAS 3,597.57$                    0.60% -$                             

1.1.2.04.07           RETENCIONES.FUENTE. VENTAS. 8,522.37$                    1.42% 13,573.76$                  2.65%

1.1.2.04.12           IMPUESTO SALIDAD DE DIVISAS 25,692.19$                  4.29% 29,378.05$                  5.74%

=TOTAL=1.1.2.04.     IMPUESTOS ANTICIPADOS

1.1.3.    INVENTARIOS 62,998.31$               188,857.89$             

1.1.3.01.     INVENTARIOS

1.1.3.01.01           LLANTAS 62,998.31$                  10.52% 82,379.13$                  16.09%

1.1.3.01.02           MERCADERÍAS EN TRÁNSITO -$                             106,478.76$                20.79%

1.1.3.01.03           TUBOS -$                             -$                             

=TOTAL=1.1.3.01.

1.2.   ACTIVOS FIJOS

1.2.2.    ACTIVOS DEPRECIABLES 75,602.80$               77,366.20$               

1.2.2.01.     EQUIPOS DE COMPUTO

1.2.2.01.01           EQUIPO COMPUTO 75,602.80$                  12.62% 77,366.20$                  15.11%

=TOTAL=1.2.2.01.     EQUIPOS DE COMPUTO

1.2.2.02.     CONSTRUCCIONES EN CURSO 1,960.00$                  

=TOTAL=1.2.2.02.     EDIFICIOS 1,960.00$                    0.38%

1.2.2.03.     MUEBLES Y ENSERES 2,142.86$                  2,312.86$                  

1.2.2.03.01           MUEB.Y ENSERES 2,142.86$                    0.36% 2,312.86$                    0.39%

=TOTAL=1.2.2.03.     MUEBLES Y ENSERES

1.2.3.    DEPRECIACIÓN ACUMULADA

1.2.3.01.     DEPRECIACIÓN ACUMULADA (280.50)$                    (6,710.19)$                

1.2.3.01.01           (-) DEPREC.ACUM (280.50)$                      -0.05% (6,710.19)$                   -1.31%

1.2.3.01.03           (-)DEPREC.ACUM -$                             -$                             

=TOTAL=1.2.3.01.     DEPRECIACIÓN ACUMULADA

2012 2013

LLANTATEC CIA. LTDA.

ESTADO DE SITUACIÓN FINANCIERA
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Fuente: Empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

2.  PASIVO (598,952.50)$     100.00% (512,141.52)$     100.00%

2.1.   PASIVO CORRIENTE

2.1.1.    PASIVO CORRIENTE

2.1.1.01.     PROVEEDORES -$                            (12,686.47)$              

2.1.1.01.02           PROVEEDORES DE BIENES Y SUMINISTRO -$                             (12,686.47)$                 2.48%

2.1.1.01.04           ANTICIPO PROVEEDORES -$                             -$                             

=TOTAL=2.1.1.01.     PROVEEDORES

2.1.1.02.     ACREEDORES FISCALES (11,025.43)$              1.84% (19,502.82)$              3.81%

=TOTAL=2.1.1.02.     ACREEDORES FISCALES

2.1.1.03.     ACREEDORES LABORALES (5,471.00)$                (7,014.69)$                

2.1.1.03.01           SUELDOS POR PAGAR (4,540.93)$                   0.76% (4,582.26)$                   0.89%

2.1.1.03.02           APORTE AL IESS (930.07)$                      0.16% (2,214.81)$                   0.43%

2.1.1.03.06           COMISIONES POR PAGAR -$                             (217.62)$                      0.04%

=TOTAL=2.1.1.03.     ACREEDORES LABORALES

2.2.   PASIVO NO CORRIENTE

2.2.1.    PASIVO NO CORRIENTE

2.2.1.02.     PRÉSTAMOS ACCIONISTAS (820,825.23)$            (843,045.36)$            

2.2.1.02.01           SR. JOHN DE HOWITT (820,825.23)$               137.04% (843,045.36)$               164.61%

=TOTAL=2.2.1.02.     PRÉSTAMOS ACCIONISTAS

3.  PATRIMONIO

3.1.   CAPITAL

3.1.1.    CAPITAL

3.1.1.01.     CAPITAL (2,000.00)$                (2,000.00)$                

3.1.1.01.01           CAPITAL SUSCRITO Y PAGADO (2,000.00)$                   0.33% (2,000.00)$                   0.39%

=TOTAL=3.1.1.01.     CAPITAL

3.2.   RESULTADOS 240,369.16$             372,107.82$             

3.2.1.    RESULTADOS

3.2.1.01.     UTILIDADES

=TOTAL=3.2.1.01.     UTILIDADES

3.2.1.02.02           UTILIDAD DEL EJERCICIO -$                             -$                             

3.2.2.01.     PÉRDIDAS

3.2.2.01.01           PÉRDIDAS EJERCICIO 180,619.58$                -30.16% 131,738.66$                -25.72%

3.2.2.01.02           PÉRDIDAS ACUMULADAS 59,749.58$                  -9.98% 240,369.16$                -46.93%

=TOTAL=3.2.2.01.     PÉRDIDAS
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6.7.1.11. Análisis Vertical del Estados de Resultados 

Estado de Perdidas y Guanacias 

Al 31 de diciembre del año 2012 y al 31 de diciembre del año 2013 

Tabla 6.8.: Análisis Vertical  Estado de Pérdidas y Ganancias 

 
Fuente: Empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay  

CÓDIGO NOMBRE DE LA CUENTA

4.  INGRESOS

4.1.   INGRESOS OPERACIONALES

4.1.1.    VENTAS

4.1.1.01.     VENTAS MATRIZ

4.1.1.01.01           VENTAS LLLANTAS (726,356.94)$     100.00% (514,497.49)$     99.15%

4.2.   INGRESOS NO OPERACIONALES

4.2.1.    INGRESOS NO OPERACIONALES

4.2.1.01.     INGRESOS NO OPERACIONALES

4.2.1.01.01           OTROS INGRESOS -$                   (4,410.40)$         0.85%

=TOTAL=4.2.1.01.     INGRESOS NO OPERACIONALES

=TOTAL=4.  INGRESOS (726,356.94)$  100.00% (518,907.89)$  100.00%

5.  COSTOS

5.1.   COSTOS

5.1.1.    COSTO DE VENTAS

5.1.1.01.     COSTO DE VENTAS MATRIZ

5.1.1.01.01           COSTO VENTAS. LLANTAS 703,588.47$    401,091.32$    

5.2.   GASTOS OPERACIONALES

5.2.1.    GASTOS OPERACIONALES MATRIZ

5.2.1.01.     GASTOS MATRIZ

5.2.1.02.01           SUELDO 109,283.55$       53.73% 75,826.83$         30.38%

5.2.1.02.02            BENEFICIOS SOCIALES 8,586.60$           4.22% 6,857.19$           2.75%

5.2.1.02.07           APORTE PATRONAL IESS 13,277.95$         6.53% 12,007.40$         4.81%

5.2.1.02.08           HONORARIOS 4,896.88$           2.41% 42,964.92$         17.22%

5.2.1.02.10           SERVICIOS BASICOS 2,498.07$           1.23% 7,137.17$           2.86%

5.2.1.02.11           SERVICIOS A TECEROS 23,841.02$         11.72% 6,960.23$           2.79%

5.2.1.02.12           OTROS BIENES 4,446.85$           2.19% 1,009.86$           0.40%

5.2.1.02.13           COMISIONES -$                   0.00% 4,061.60$           1.63%

5.2.1.02.14           ARRIENDO OFICINAS 12,303.13$         6.05% 7,200.00$           2.89%

5.2.1.02.16           COMBUSTIBLE 1,520.58$           0.75% 1,216.31$           0.49%

5.2.1.02.17           SUMINISTROS DE OFICINA 1,969.10$           0.97% 1,302.34$           0.52%

5.2.1.02.18           MANTENIMIENTO 1,659.68$           0.82% 2,431.91$           0.97%

5.2.1.02.19           IMPUESTOS-CONTRUBUCIONES 880.43$              0.43% 607.03$              0.24%

5.2.1.02.22           PUBLICIDAD Y PROPAGANDA 1,718.54$           0.84% 3,077.30$           1.23%

5.2.1.02.31           GASTOS DE VIAJES 284.63$              0.14% 6,392.00$           2.56%

5.2.1.02.32           GASTOS DE GESTIÓN 232.07$              0.11% 3,544.04$           1.42%

5.2.1.02.33           DEPRECIACIÓN 214.28$              0.11% 6,710.19$           2.69%

5.2.1.02.42           SEGUROS 849.30$              0.42% 3,027.58$           1.21%

5.2.1.06.05           FLETES 14,925.39$         7.34% 53,669.10$         21.51%

=TOTAL=5.2.1.02.     GASTOS OPERACIONALES 203,388.05$    246,003.00$       

5.2.1.03.     GASTOS BANCARIOS MATRIZ

5.2.1.03.02           INTERESES Y MULTAS FISCALES -$                   3,552.23$           1.42%

5.2.1.03.03           OTROS GASTOS BANCARIOS

=TOTAL=5.2.1.03.     GASTOS BANCARIOS MATRIZ

TOTAL GASTOS 203,388.05$    100.00% 249,555.23$    100.00%

UTILIDAD O PÉRDIDA DEL EJERCICIO 180,619.58$    131,738.66$    

LLANTATEC CIA. LTDA.

ESTADO DE PÉRDIDAS Y GANANCIAS

2012 2013
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Interpretación del Análisis Vertical 

Aplicado el análisis vertical en el Estado Situación Financiera observamos que en 

el activo la cuenta representativa es clientes con el 39.22% en el año 2012 y del 

37.79% para el 2013, seguida por la cuenta de cheques posfechados la cual es del 

15.45% en el 2012  sufriendo una reducción para el 2013  siendo el  1.36% para 

este año, mientras que la cuenta de mercadería en el año 2012 posee el 10.52% y en 

el año 2013 del 16.09%, existiendo un incremento en el inventario debido a las 

bajas ventas.  

En el caso del pasivo  la cuenta con mayor representatividad es la de préstamo 

accionista la cuenta de John De Howitt con el 137.04% y del 164.61% en los años 

2012 y 2013 respectivamente. 

En el estado de pérdidas y ganancias las ventas de los neumáticos es la cuenta más 

distintiva ya que en el año 2012 fue la única fuente de ingresos con el 100% en 

relación a ingresos, sin embargo en el año 2013 la fuente de ingreso fue las ventas 

con un 99.15% y otros ingresos que corresponden al reverso de un gasto tributado 

en año anterior que representa el 0.85% en relación al 2012. 

En cuanto a los gastos las cuentas representativas en el año 2012 son sueldos con el 

53.73%, beneficios sociales con el 4.22%, aporte patronal IESS con el 6.53%, 

servicios a terceros con el 11.72% y fletes con el 7.34%; en el año 2013 las cuentas 

representativas en el gasto son sueldos con el 30.38%, aporte patronal IESS con el 

4.81%, honorarios con el 17.22% y fletes con el 21.51%. 
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6.7.2. FASE 2: Analizar estrategias comerciales con las que cuenta la empresa 

para alcanzar las metas proyectadas de la empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. 

6.7.2.1. Evaluación del stock de productos 

Tabla 6.9.: Existencias de Neumáticos año 2012 - 2013 

 
Fuente: Empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay 

 

Con la siguiente tabla se puede determinar que los productos de alta rotación con 

los que siempre debería contar la empresa por sus más beneficios y características 

en relación a las demás medias son: 

 12R22.5-18PR-FH166 

 12R22.5-18PR-FH116 

Y los productos de baja rotación son: 

 17.5-25-16PR,  

 17.5-25-20PR,  

 1400-24-16PR,  

 23.5-25-24PR,  

 20.5-25-28PR 

Por lo que se puede determinar que es más rentable invertir en productos de alta 

rotación. 

  

ENERO JULIO ENERO JULIO

CÓDIGO NOMBRE EXISTENCIA EXISTENCIA EXISTENCIA EXISTENCIA

FH-166 GENCO 12R22.5-18PR-FH166 708 0 0 0

FH-158 GENCO 12R22.5-18PR-FH158 180 114 66 24

FH-168 GENCO 12R22.5-18PR-FH168 600 360 240 114

G-L2 GENCO 17.5-25-16PR-TT-L2 90 60 60 48

G-E3-ATT GENCO 17.5-25-20PR TTE3-A 90 60 60 48

G-L2-TT GENCO 1400-24-16PR-TT-L2 120 72 72 72

FH-168-2 GENCO 295/80R22.5-18PR-FH168 600 312 258 90

G-E3A GENCO 23.5-25-24PR-TTE3-A 60 24 24 24

G-L5-TL GENCO 20.5-25-28PR-TL-L5 60 24 24 24

FH-168-1 GENCO 315/80R22.5-18PR-FH168 600 390 276 138

FH-169 GENCO 11R22.5-16PR-FH169 600 258 156 72

G-R4 GENCO19.5-24-12PR-TL-R4 90 36 24 12

FH-158-1 GENCO 11R22.5-16PR-FH158 180 84 60 18

FH-158-3 GENCO 295/80R22.5-18PR-FH158 180 138 78 54

FH-116 GENCO 315/80R22.5-18PR-FH116 600 180 84 0

2012 2103
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6.7.2.2. Determinación del precio de venta al público 

Tabla 6.10.: Cálculo de Precio de Venta al Público 

 
Fuente: Empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay 

La determinación de los precios se lo ha realizado en base a productos que ya existen en el mercado y que son de similares características, 

estableciendo niveles según las formas de pago de los clientes. 

  

SUBDISTRI

BUIDOR
UTILID

% 

UTILIDAD
12% 30 DÍAS UTIL

% 

UTILIDAD
12% 60 DÍAS UTIL

% 

UTILIDAD
12% 90 DÍAS UTIL

% 

UTILIDAD
12% 120 DÍAS UTIL % UTILIDAD 12%

12R22.5 FH 169 283.15$   438.88$     155.73$  155% 491.54$     450.20$     167.06$  159% 504.23$     461.53$     178.38$  163% 516.91$     472.85$     189.71$  167% 529.60$     484.18$      201.03$      171% 542.28$      

11R22.5 FH 158 237.36$   370.28$     132.92$  156% 414.71$     379.77$     142.42$  160% 425.35$     389.27$     151.91$  164% 435.98$     398.76$     161.40$  168% 446.61$     408.26$      170.90$      172% 457.25$      

11R22.5 FH 169 247.83$   379.19$     131.35$  153% 424.69$     391.58$     143.74$  158% 438.57$     401.49$     153.66$  162% 449.67$     411.40$     163.57$  166% 460.77$     421.32$      173.48$      170% 471.88$      

315/80R22.5 FH 116 273.38$   431.94$     158.56$  158% 483.77$     442.87$     169.49$  162% 496.02$     453.81$     180.43$  166% 508.27$     464.74$     191.36$  170% 520.51$     475.68$      202.30$      174% 532.76$      

315/80R22.5 FH 169 283.78$   445.54$     161.76$  157% 499.00$     459.73$     175.95$  162% 514.89$     471.08$     187.30$  166% 527.61$     482.43$     198.65$  170% 540.32$     493.78$      210.00$      174% 553.03$      

295/80R22.5 FH 158 264.26$   396.39$     132.13$  150% 443.95$     406.96$     142.70$  154% 455.79$     417.53$     153.27$  158% 467.63$     428.10$     163.84$  162% 479.47$     438.67$      174.41$      166% 491.31$      

295/80R22.5 FH 168 273.09$   412.36$     139.27$  151% 461.84$     423.28$     150.20$  155% 474.08$     434.21$     161.12$  159% 486.31$     445.13$     172.04$  163% 498.54$     456.05$      182.97$      167% 510.78$      

12R22.5 FH 166 332.40$   452.06$     119.66$  136% 506.31$     528.52$     196.12$  159% 591.94$     541.81$     209.41$  163% 606.83$     555.11$     222.71$  167% 621.72$     568.40$      236.00$      171% 636.61$      

120 DÍAS

CÁLCULO UTILIDAD POR PRECIOS

LLANTATEC CÍA. LTDA.

MEDIDA MODELO

Costo 

Unitario 

Sin Iva

SUBDISTRIBUIDOR 30 DÍAS 60 DÍAS 90 DÍAS
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6.7.2.3. Determinación de la forma de pago del cliente  

Tabla 6.11.: Forma de Pago de Clientes 2013 

 
Fuente: Empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay 

La forma de pago con que la empresa se ha venido manejando ha sido con un crédito de 120 días es decir la venta que se realiza en enero se 

termina de recuperar en el mes de mayo, siendo así que las ventas efectuadas en el año 2013 se recupera en su totalidad en el mes de abril 

del 2014, empero esta es una debilidad ya que la disponibilidad de efectivo se retrasa, retrasando así todas sus obligación con terceros. 

  

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

VENTAS 50,000.00$  50,000.00$  50,000.00$  50,000.00$    50,000.00$    50,000.00$    50,000.00$    50,000.00$    50,000.00$    50,000.00$    50,000.00$    50,000.00$    

CONTADO 5,000.00$    5,000.00$    5,000.00$    5,000.00$      5,000.00$      5,000.00$      5,000.00$      5,000.00$      5,000.00$      5,000.00$      5,000.00$      5,000.00$      

CHEQUES POSFECHADOS2,321.35$    2,321.35$    2,321.35$    

ENERO 12,500.00$  12,500.00$  12,500.00$    12,500.00$    

FEBRERO 12,500.00$  12,500.00$    12,500.00$    12,500.00$    

MARZO 12,500.00$    12,500.00$    12,500.00$    12,500.00$    

ABRIL 12,500.00$    12,500.00$    12,500.00$    12,500.00$    

MAYO 12,500.00$    12,500.00$    12,500.00$    12,500.00$    

JUNIO 12,500.00$    12,500.00$    12,500.00$    12,500.00$    

JULIO 12,500.00$    12,500.00$    12,500.00$    12,500.00$    

AGOSTO 12,500.00$    12,500.00$    12,500.00$    12,500.00$    

SEPTIEMBRE 12,500.00$    12,500.00$    12,500.00$    

OCTUBRE 12,500.00$    12,500.00$    

NOVIEMBRE 12,500.00$    

DICIEMBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

SALDO BANCOS 3,680.44$    

EFECTIVO 11,001.79$  19,821.35$  32,321.35$  42,500.00$    55,000.00$    55,000.00$    55,000.00$    55,000.00$    55,000.00$    55,000.00$    55,000.00$    55,000.00$    
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6.7.2.4. Determinación de las estrategias de publicidad 

La empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. no ha contado con estrategias publicitarias, 

es por esto que la marca no ha logrado posesionarse en el  mercado, lo que ha 

determinado que su imagen sea muy débil ante los potenciales clientes. 

 

6.7.3 FASE 3: Elaborar la planificación estratégica de la empresa LLANTATEC 

CÍA. LTDA. para contar con una estructura administrativa adecuada y de esta 

manera potenciar el área comercial. 

6.7.3.1. Reestructuración del organigrama empresarial 

 
Figura 6.3.: Organigrama de la empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay 

Fuente: LLANTATEC CÍA. LTDA. 
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6.7.3.2. Determinación de metas y objetivos para el área comercial 

 Incremento en las utilidades de la empresa. 

 Mayor rotación en sus productos 

 Mejorar la calidad en el cobro de la empresa 

 Reconocimiento como una compañía selecta 

 Contar con una cartera de clientes más diversificada 

 Tener mayor participación en el mercado 

 Bajar costos del producto con una mejor organización empresarial. 

 Contar con una línea de productos más amplia y atractiva 

 Reconocimiento como líder en innovación de productos 

 Mayor oportunidad de crecimiento 

 Planificar visita de ventas 

 Establecer un sistema de control de la planificación para monitorear la situación 

financiera 

 Fortalecer el trabajo en equipo para mejorar las actividades diarias de la empresa 

 Contar con capacitación continua para todo el personal tanto administrativo 

como comercial. 

 Contar con una política  de formación de vendedores 

 Establecer cumplimientos de tiempos de despachos. 

 Incrementar la cartera de clientes en el mercado. 

 Brindar un correcto asesoramiento al cliente en las ventas personales 

  



100 
 

6.7.3.3. Capacitación al personal de ventas 

 
Figura 6.4.: Cronograma de Capacitación  

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay 

Fuente: María Cristina Santana Barclay 

El contar con un proceso de capacitación para el personal de la empresa aportará en 

un correcto desempeño de cada uno en su área, aportando de esta manera al 

crecimiento adecuado de la empresa. 

6.7.3.4. Definición de metas para cada vendedor mensual 

Tabla 6.12.: Metas vendedor 2014 

VENDEDOR OTR TBR AUTOS 

Enrique Falcony $15.000 $20.000 $15.000 

David Jaitia $10.000 $10.000 $30.000 

Fuente: Empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay 

 

6.7.3.5. Realización de Estrategias de publicidad 

 Trabajar con empresas de transportes de renombre a nivel nacional. 

 Auspiciar eventos donde existe afluencia de personas del medio de transporte. 

 Realizar publicidad en medios de prensa de alta rotación a nivel nacional. 

 Realizar publicidad en revistas automotrices. 

 Entregar neumáticos gratis a personas que son un referente en el medio. 

  

NOMBRE:

CARGO: 

ÁREA: 

FECHA: 

DÍA HORA ÁREA TEMA A TRATAR RESPONSABLE LOCALIDAD FIRMA RESPONSABLE

08h30-10h00 RRHH Induccion al puesto de trabajo Jimena Alvarez Matriz

10h00-13h00 Comercial Manejo de objeciones Ma. Andrea Gilfortoul Matriz

13h00-13h30

13h30-14h30 Logística Control de inventarios Maritza Agudo Bodega

14h30-15h30 Comercial Guía comercial del producto Soraya Proaño Matriz

15h30-17h00 Contabilidad Manejo tributario Maritza Agudo Matriz

FIRMA COLABORADOR

CRONOGRAMA DE CAPACITACIÓN

Almuerzo
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6.7.3.6. Definición del precio de venta al público 

Tabla 6.13.: Cálculo de Precio de Venta al Público 

 
Fuente: Empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay 

La determinación de los precios se mantendrá como ya se ha determinado antes, la diferencia es potenciar en el aspecto de publicidad para 

el conocimiento del neumático ya que el precio de venta al público se lo ha realizado en base a productos que ya existen en el mercado y que 

son de similares características, estableciendo niveles según las formas de pago de los clientes. 

  

SUBDISTRI

BUIDOR
UTILID

% 

UTILIDAD
12% 30 DÍAS UTIL

% 

UTILIDAD
12% 60 DÍAS UTIL

% 

UTILIDAD
12% 90 DÍAS UTIL

% 

UTILIDAD
12%

12R22.5 FH 169 283.15$   438.88$     155.73$  155% 491.54$     450.20$     167.06$  159% 504.23$     461.53$     178.38$  163% 516.91$     472.85$     189.71$  167% 529.60$     

11R22.5 FH 158 237.36$   370.28$     132.92$  156% 414.71$     379.77$     142.42$  160% 425.35$     389.27$     151.91$  164% 435.98$     398.76$     161.40$  168% 446.61$     

11R22.5 FH 169 247.83$   379.19$     131.35$  153% 424.69$     391.58$     143.74$  158% 438.57$     401.49$     153.66$  162% 449.67$     411.40$     163.57$  166% 460.77$     

315/80R22.5 FH 116 273.38$   431.94$     158.56$  158% 483.77$     442.87$     169.49$  162% 496.02$     453.81$     180.43$  166% 508.27$     464.74$     191.36$  170% 520.51$     

315/80R22.5 FH 169 283.78$   445.54$     161.76$  157% 499.00$     459.73$     175.95$  162% 514.89$     471.08$     187.30$  166% 527.61$     482.43$     198.65$  170% 540.32$     

295/80R22.5 FH 158 264.26$   396.39$     132.13$  150% 443.95$     406.96$     142.70$  154% 455.79$     417.53$     153.27$  158% 467.63$     428.10$     163.84$  162% 479.47$     

295/80R22.5 FH 168 273.09$   412.36$     139.27$  151% 461.84$     423.28$     150.20$  155% 474.08$     434.21$     161.12$  159% 486.31$     445.13$     172.04$  163% 498.54$     

12R22.5 FH 166 332.40$   452.06$     119.66$  136% 506.31$     528.52$     196.12$  159% 591.94$     541.81$     209.41$  163% 606.83$     555.11$     222.71$  167% 621.72$     

CÁLCULO UTILIDAD POR PRECIOS

LLANTATEC CÍA. LTDA.

MEDIDA MODELO

Costo 

Unitario 

Sin Iva

SUBDISTRIBUIDOR 30 DÍAS 60 DÍAS 90 DÍAS
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6.7.3.7. Estado de Resultados Proyectado 

Tabla 6.14.: Proyección de compras de inventario 2015 

 
Fuente: Empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay 

 

 

 

  

INV INICIAL COMPRAS INV TOTAL VENTAS DIFERENCIA

ENERO 118,857.89$  150,000.00$    268,857.89$  50,000.00$     218,857.89$  

FEBRERO 218,857.89$  14,000.00$     232,857.89$  50,000.00$     182,857.89$  

MARZO 182,857.89$  14,000.00$     196,857.89$  50,000.00$     146,857.89$  

ABRIL 146,857.89$  14,000.00$     160,857.89$  50,000.00$     110,857.89$  

MAYO 110,857.89$  28,000.00$     138,857.89$  50,000.00$     88,857.89$    

JUNIO 88,857.89$    14,000.00$     102,857.89$  50,000.00$     52,857.89$    

JULIO 52,857.89$    150,000.00$    202,857.89$  50,000.00$     152,857.89$  

AGOSTO 152,857.89$  28,000.00$     180,857.89$  50,000.00$     130,857.89$  

SEPTIEMBRE 130,857.89$  14,000.00$     144,857.89$  50,000.00$     94,857.89$    

OCTUBRE 94,857.89$    14,000.00$     108,857.89$  50,000.00$     58,857.89$    

NOVIEMBRE 58,857.89$    28,000.00$     86,857.89$    50,000.00$     36,857.89$    

DICIEMBRE 36,857.89$    14,000.00$     50,857.89$    50,000.00$     857.89$        

TOTAL 482,000.00$    600,000.00$    

PROYECCIÓN COMPRAS/VENTAS 2015
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Tabla 6.15.: Pago a proveedores proyectado 2015 

 
Fuente: Empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay 

 

 

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

VENTAS 150,000.00$  14,000.00$  14,000.00$  14,000.00$  28,000.00$  14,000.00$  150,000.00$  28,000.00$  14,000.00$      14,000.00$  28,000.00$    14,000.00$   

ENERO 4,666.67$    4,666.67$    4,666.67$    

FEBRERO 4,666.67$    4,666.67$    4,666.67$    

MARZO 4,666.67$    4,666.67$    4,666.67$      

ABRIL 9,333.33$    9,333.33$      9,333.33$    

MAYO 154,666.67$  4,666.67$    4,666.67$        

JUNIO

JULIO 9,333.33$        9,333.33$    9,333.33$      

AGOSTO 4,666.67$    4,666.67$      4,666.67$     

SEPTIEMBRE 4,666.67$      4,666.67$     

OCTUBRE 9,333.33$     

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

SALDO BCOS

EFECTIVO 150,000.00$  -$            4,666.67$    9,333.33$    14,000.00$  18,666.67$  168,666.67$  14,000.00$  14,000.00$      14,000.00$  18,666.67$    18,666.67$   

PROYECTADO PAGO PROVEEDORES 2015
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Tabla 6.16.: Flujo de efectivo proyectado 2015 

 
Fuente: Empresa LLANTATEC CÍA. LTDA.  
Elaborado por: María Cristina Santana Barclay 

 

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

VENTAS 50,000.00$    50,000.00$   50,000.00$    50,000.00$    50,000.00$    50,000.00$    50,000.00$     50,000.00$    50,000.00$    50,000.00$    50,000.00$    50,000.00$    

CONTADO 20,500.00$    20,500.00$   20,500.00$    20,500.00$    20,500.00$    20,500.00$    20,500.00$     20,500.00$    20,500.00$    20,500.00$    20,500.00$    20,500.00$    

CHEQUES POSF. 2,321.35$      2,321.35$    2,321.35$      

ENERO 12,500.00$   12,500.00$    12,500.00$    

FEBRERO 12,500.00$    12,500.00$    12,500.00$    

MARZO 12,500.00$    12,500.00$    12,500.00$    

ABRIL 12,500.00$    12,500.00$    12,500.00$     

MAYO 12,500.00$    12,500.00$     12,500.00$    

JUNIO 12,500.00$     12,500.00$    12,500.00$    

JULIO 12,500.00$    12,500.00$    12,500.00$    

AGOSTO 12,500.00$    12,500.00$    12,500.00$    

SEPTIEMBRE 12,500.00$    12,500.00$    12,500.00$    

OCTUBRE 12,500.00$    12,500.00$    

NOVIEMBRE 12,500.00$    

DICIEMBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

SALDO BCOS 3,680.44$      

EFECTIVO 26,501.79$    35,321.35$   47,821.35$    58,000.00$    58,000.00$    58,000.00$    58,000.00$     58,000.00$    58,000.00$    58,000.00$    58,000.00$    58,000.00$    

SALDO ACUM BCO 61,823.14$   109,644.49$   167,644.49$   225,644.49$   283,644.49$   341,644.49$    399,644.49$   457,644.49$   515,644.49$   573,644.49$   631,644.49$   

COMPRA INVEN CUOT 150,000.00$   -$            4,666.67$      9,333.33$      14,000.00$    18,666.67$    168,666.67$    14,000.00$    14,000.00$    14,000.00$    18,666.67$    18,666.67$    

CRÉDITO 150,000.00$   -$            -$              -$              -$              -$              -$               -$              -$              -$              -$              -$              

SALDO ANTES GAST 26,501.79$    35,321.35$   43,154.68$    48,666.67$    44,000.00$    39,333.33$    (110,666.67)$   44,000.00$    44,000.00$    44,000.00$    39,333.33$    39,333.33$    

GASTOS 10,767.97$    10,767.97$   10,767.97$    10,767.97$    10,767.97$    10,767.97$    10,767.97$     10,767.97$    10,767.97$    10,767.97$    10,767.97$    10,767.97$    

CUOTAS CRED (22%) 15,250.00$   15,250.00$    15,250.00$    15,250.00$    15,250.00$    15,250.00$     15,250.00$    15,250.00$    15,250.00$    15,250.00$    15,250.00$    

SALDO 15,733.82$    9,303.38$    17,136.71$    22,648.69$    17,982.03$    13,315.36$    (136,684.64)$   17,982.03$    17,982.03$    17,982.03$    13,315.36$    13,315.36$    

FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO 2015
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Tabla 6.17.: Estado de Situación Financiera Proyectado 2015 

 
  

CÓDIGO NOMBRE DE LA CUENTA 2015

1.  ACTIVO 405,694.72$     

1.1.   ACTIVO CORRIENTE

1.1.1.    DISPONIBLE

1.1.1.01.     CAJA 125,815.36$     

1.1.1.01.02           CAJA CHICA -$                

1.1.1.01.03           CAJA CHEQUES POSFECHADOS 112,500.00$     

=TOTAL=1.1.1.01.     CAJA

1.1.1.02.     BANCOS

1.1.1.02.01           PRODUBANCO 13,315.36$       

1.1.1.02.04           BANCO BOLIVARIANO -$                

1.1.1.02.06           PRODUBANCO JOHN DE HOWITT -$                

=TOTAL=1.1.1.02.     BANCOS

1.1.2.    CLIENTES 95,601.84$       

1.1.2.01.     CLIENTES

1.1.2.01.01           CLIENTES NACIONALES 97,552.90$       

1.1.2.01.02           ANTICIPO CLIENTES -$                

1.1.2.01.99           (-)PROVI.CTAS.INCOBRABLES (1,951.06)$       

=TOTAL=1.1.2.01.     CLIENTES

1.1.2.03.     OTRAS CTAS.PO COBRAR 38,572.03$       

1.1.2.03.02           EMPORIA CTS X COBRAR 38,572.03$       

=TOTAL=1.1.2.03.     OTRAS CTAS.PO COBRAR

1.1.2.04.     IMPUESTOS ANTICIPADOS 37,812.13$       

1.1.2.04.01           IVA EN COMPRAS -$                

1.1.2.04.03           RTE.FTE.IVA.VTAS. -$                

1.1.2.04.04           CRÉDITO TRIB.FTE.IVA COMPRAS 3,597.57$        

1.1.2.04.07           RETENCIONES.FUENTE. VENTAS. 8,522.37$        

1.1.2.04.12           IMPUESTO SALIDAD DE DIVISAS 25,692.19$       

=TOTAL=1.1.2.04.     IMPUESTOS ANTICIPADOS

1.1.3.    INVENTARIOS 36,857.89$       

1.1.3.01.     INVENTARIOS

1.1.3.01.01           LLANTAS 36,857.89$       

=TOTAL=1.1.3.01.

1.2.   ACTIVOS FIJOS

1.2.2.    ACTIVOS DEPRECIABLES 75,602.80$       

1.2.2.01.     EQUIPOS DE COMPUTO

1.2.2.01.01           EQUIPO COMPUTO 75,602.80$       

=TOTAL=1.2.2.01.     EQUIPOS DE COMPUTO

1.2.2.02.     CONSTRUCCIONES EN CURSO

=TOTAL=1.2.2.02.     EDIFICIOS

LLANTATEC CÍA. LTDA.

ESTADO DE SITUACIÓN FINANCIERA
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Fuente: Empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay 

  

1.2.2.03.     MUEBLES Y ENSERES 2,142.86$        

1.2.2.03.01           MUEB.Y ENSERES 2,142.86$        

=TOTAL=1.2.2.03.     MUEBLES Y ENSERES

1.2.3.    DEPRECIACIÓN ACUMULADA

1.2.3.01.     DEPRECIACIÓN ACUMULADA (6,710.19)$       

1.2.3.01.01           (-) DEPREC.ACUM (6,710.19)$       

1.2.3.01.03           (-)DEPREC.ACUM -$                

=TOTAL=1.2.3.01.     DEPRECIACIÓN ACUMULADA

2.  PASIVO (438,694.72)$    

2.1.   PASIVO CORRIENTE

2.1.1.    PASIVO CORRIENTE

2.1.1.01.     PROVEEDORES (32,666.67)$      

2.1.1.01.02           PROVEEDORES DE BIENES Y SUMINISTRO (32,666.67)$      

2.1.1.01.04           ANTICIPO PROVEEDORES -$                

=TOTAL=2.1.1.01.     PROVEEDORES -$                

2.1.1.02.     ACREEDORES FISCALES (6,000.00)$       

=TOTAL=2.1.1.02.     ACREEDORES FISCALES

2.1.1.03.     ACREEDORES LABORALES (6,436.68)$       

2.1.1.03.01           SUELDOS POR PAGAR (5,150.00)$       

2.1.1.03.02           APORTE AL IESS (486.68)$          

2.1.1.03.06           COMISIONES POR PAGAR (800.00)$          

=TOTAL=2.1.1.03.     ACREEDORES LABORALES

2.2.   PASIVO NO CORRIENTE

2.2.1.    PASIVO NO CORRIENTE

2.2.1.02.     PRÉSTAMOS ACCIONISTAS

2.2.1.02.01           SR. JOHN DE HOWITT (157,267.87)$    

=TOTAL=2.2.1.02.     PRÉSTAMOS ACCIONISTAS

3.  PATRIMONIO

3.1.   CAPITAL

3.1.1.    CAPITAL

3.1.1.01.     CAPITAL (2,000.00)$       

3.1.1.01.01           CAPITAL SUSCRITO Y PAGADO (2,000.00)$       

=TOTAL=3.1.1.01.     CAPITAL

3.2.   RESULTADOS 137,784.32$     

3.2.1.    RESULTADOS

3.2.1.01.     UTILIDADES

=TOTAL=3.2.1.01.     UTILIDADES

3.2.1.02.02           UTILIDAD DEL EJERCICIO -$                

3.2.2.01.     PÉRDIDAS

3.2.2.01.01           PÉRDIDAS EJERCICIO

3.2.2.01.02           PÉRDIDAS ACUMULADAS (372,107.82)$    

=TOTAL=3.2.2.01.     PÉRDIDAS (372,107.82)$    
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Tabla 6.18.: Estado de Resultados Proyectado 2015 

 
Fuente: Empresa LLANTATEC CÍA. LTDA. 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay 

CÓDIGO NOMBRE DE LA CUENTA

4.  INGRESOS

4.1.   INGRESOS OPERACIONALES

4.1.1.    VENTAS

4.1.1.01.     VENTAS MATRIZ

4.1.1.01.01           VENTAS LLLANTAS 600,000.00$  

4.2.   INGRESOS NO OPERACIONALES

4.2.1.    INGRESOS NO OPERACIONALES

4.2.1.01.     INGRESOS NO OPERACIONALES

4.2.1.01.01           OTROS INGRESOS -

=TOTAL=4.2.1.01.     INGRESOS NO OPERACIONALES

=TOTAL=4.  INGRESOS 600,000.00$    

5.  COSTOS

5.1.   COSTOS

5.1.1.    COSTO DE VENTAS

5.1.1.01.     COSTO DE VTAS MATRIZ

5.1.1.01.01           COSTO VTAS. LLANTAS 300,000.00$    

UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 300,000.00$    

5.2.   GASTOS OPERACIONALES

5.2.1.    GASTOS OPERACIONALES MATRIZ

5.2.1.01.     GASTOS MATRIZ

5.2.1.02.01           SUELDO 61,800.00$    

5.2.1.02.02           BENEFICIOS SOCIALES 8,084.58$      

5.2.1.02.07           APORTE PATRONAL IESS 7,508.70$      

5.2.1.02.10           SERVICIOS BÁSICOS 2,104.00$      

5.2.1.02.11           SERVICIOS A TECEROS 3,000.00$      

5.2.1.02.13           COMISIONES 9,600.00$      

5.2.1.02.14           ARRIENDO LOCAL 7,200.00$      

5.2.1.02.16           COMBUSTIBLE 480.00$        

5.2.1.02.17           SUMINISTROS DE OFICINA 1,969.10$      

5.2.1.02.18           MANTENIMIENTO 1,659.68$      

5.2.1.02.19           IMPUESTOS-CONTRUBUCIONES 880.43$        

5.2.1.02.22           PUBLICIDAD Y PROPAGANDA 10,000.00$    

5.2.1.02.31           GASTOS DE VIAJES 745.00$        

5.2.1.02.32           GASTOS DE GESTION 187.00$        

5.2.1.02.33           DEPRECIACIÓN 6,710.19$      

5.2.1.02.42           SEGUROS 1,287.00$      

5.2.1.06.05           FLETES 6,000.00$      

=TOTAL=5.2.1.02.     GASTOS OPERACIONALES 129,215.68$  

5.2.1.03.     GASTOS BANCARIOS MATRIZ

5.2.1.03.02           INTERESES Y MULTAS FISCALES 33,000.00$    

5.2.1.03.03           OTROS GASTOS BANCARIOS

=TOTAL=5.2.1.03.     GASTOS BANCARIOS MATRIZ

TOTAL GASTOS 162,215.68$    

UTILIDAD O PÉRDIDA DEL EJERCICIO 137,784.32$    

LLANTATEC CÍA. LTDA.

ESTADO DE PÉRDIDAS Y GANANCIAS
2015
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Tabla 6.19.: Indicadores Financiero 

Fuente: LLANTATEC CÍA. LTDA. 

Elaborado por: María Cristina Santana Barclay 

 

6.7.3.8. Interpretación de Resultados 

Según los indicadores planteados para el análisis de la información obtenida del año 

2013 y del año proyectado 2015, se llega a la conclusión que la utilidad para el año 

2015 es representativo ya que la empresa cuenta con un 28% siendo una de las 

principales causas el aumento en ventas y la disminución en gastos administrativos 

y comerciales; es decir que por cada dólar vendido la empresa LLANTATEC CÍA. 

LTDA. cuenta con $0.28 para cubrir sus cuentas con terceros. 

Con respecto a la rotación de cartera de clientes en el año 2015 la cartera  al año 

rota 4 veces cada 82 días siendo esta una fortaleza para la empresa ya que se 

disminuye el tiempo de recuperación de cartera acarreando como consecuencia que 

la empresa posea mayor liquidez a menor tiempo. El impacto de gastos 

INDICADOR ÍNDICE 2013 2015 

Utilidad neta (%) 

𝑈𝑡𝑖𝑙𝑖𝑑𝑎𝑑 𝑁𝑒𝑡𝑎

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠
 

 

131.738,66 

514.497,49 

-25.61% 28.46% 

 

Rotación de 

Cartera 

 

 

 

 

 

 

Periodo promedio 

de Cobro (días) 

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠

𝐶𝑢𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑝𝑜𝑟 𝐶𝑜𝑏𝑟𝑎𝑟
 

 

514.497,49 

193.552,90 

 

 
365

𝑟𝑜𝑡𝑎𝑐𝑖𝑜𝑛 𝑑𝑒 𝑐𝑎𝑟𝑡𝑒𝑟𝑎
 

 

365 

2.66 

 

 

 

2.66 

 

 

 

 

 

 

137 

 

 

 

4.47 

 

 

 

 

 

 

82 

Impacto Gastos 

Administrativos y 

Ventas (%) 

𝐺𝑎𝑠𝑡𝑜𝑠 𝐴𝑑𝑚𝑖𝑛. 𝑦 𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠
 

 

246.003,00 

514.497,49 

47.81% 21.54% 

Impacto de Carga 

Financiera (%) 

𝐺𝑎𝑠𝑡𝑜𝑠 𝐹𝑖𝑛𝑎𝑛𝑐𝑖𝑒𝑟𝑜𝑠

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠
 

 

3.552,23 

514.497,49 

0.69% 5.50% 
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administrativos y de venta con relación a las ventas corresponde al 21% siendo 

fructuoso ya que el porcentaje con relación al 2013 decremento a casi la mitad, 

determinando que por cada dólar de venta  la empresa cuenta con $0.21  para gastos 

administrativos y venta; y posteriormente el impacto de carga financiera es superior 

con relación al año 2013 ascendiendo a un 5.50% por el crédito a asumir a inicios 

del año 2015 que es necesario para mantener un stock sólido y la empresa pueda 

cumplir sus metas en ventas y cubrir gastos tantos administrativos como de ventas, 

representados que por cada dólar vendido la empresa cuenta con $0.05 para cubrir 

los gastos financieros. 

6.8. Administración de la Propuesta 

Para la ejecución y cumplimiento de la presente propuesta es preciso partir del 

compromiso del gerencia general, gerente comercial, contadora y área de ventas, 

puesto que de ellos dependerá que  la aplicación de la propuesta logre cumplir sus 

objetivos, es así que se podrá llevar un control adecuado del desarrollo institucional, 

y justamente este diseño permitirá tomar decisiones oportunas y concisas, de tal 

manera que se podrán hacer cambios cuando se lo amerite necesario. 

6.9. Plan de Monitoreo y Evaluación  

El diseño y la implementación de una planificación estratégica para LLANTATEC 

CÍA. LTDA. implica que el departamento involucrado (Ventas) sea quien lidere el 

cumplimiento de la misma. Su monitoreo y evaluación deberá ser continuo, a 

continuación se presenta la matiz de evaluación para el respectivo seguimiento. 

¿Qué evaluar? 

 La planificación estratégica 

 Los resultados financieros 

 El cumplimiento del Cuadro de Mando Integral 

 Proceso internos del área de ventas 

¿Por qué evaluar? 

Porque se debe verificar el cumplimiento de los objetivos en la aplicación del plan 

estratégico propuesto. 
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¿Para qué evaluar? 

 Optimizar los recursos disponibles y maximizar los beneficios. 

 Identificar los riesgos financieros y comerciales de la mala toma de decisiones 

gerenciales. 

 Alcanzar los objetivos planteados en la propuesta. 

¿Con que criterios evaluar? 

El criterio con el que debe ser evaluada la planificación estratégica es la eficiencia,  

eficacia y efectividad, pertinente y coherente para manejar los recursos financieros. 

¿Quién evalúa? 

 Gerente General 

 Gerente Comercial 

Es indispensable la coordinación informativa entre los dos, con el fin de que no se 

presenten errores y problemas, y así proveer  cambios necesarios para evitar estos. 

¿Cuándo se evaluará? 

La evaluación será mensualmente 

¿Con que evaluar? 

 Mediante indicadores financieros 

 Cumplimiento de Cuadro de Mando Integral 

 A través de la observación 

 Informes del análisis financiero 
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1. CUESTIONARIO PARA LOS CLIENTES 

LLANTATEC CÍA. LTDA. 

OBJETIVO :  Determinar la eficiencia a del Plan Comercial en relación a las 

Ventas en el Cantón Ambato, periodo 2012 - 2013. 

INSTRUCCIONES :  Estimado cliente solicitamos contestar con sinceridad las 

preguntas formuladas, señale con una circulo la alternativa con la 

que se identifica.  

 

1. Su empresa es: 

a. Micro  

b. Pequeña  

c. Mediana  

d. Compañía 

e. Sociedad anónima 

2. Su empresa de dedica a: 

a. Ventas detal 

b. Distribuir 

c. Importar 

d. Ventas detal / Distribuir 

3. ¿Con que frecuencia usted realiza compras en LLANTATEC CÍA. LTDA.? 

a. Semanal 

b. Mensual 

c. Trimestral 

d. Anual 

4. Cree que neumático de la marca GENCO es: 

a. Excelente 

b. Bueno 

c. Regular 

d. Malo 

5. ¿Considera que los precios de los productos que ofrece la empresa LLANTATEC 

CÍA. LTDA. son altos? 

a. Si 

b. No 

6. ¿Qué tan a menudo sus clientes le cotizan el neumático GENCO? 

a. Siempre 

b. Una vez al mes 

c. Rara vez 

d. Nunca 

7. ¿Qué marca cree usted que es la principal competencia de GENCO? 

a. Continental 

b. Doble Coin 

c. Hankook 

d. Michelline 
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e. Bridgestone 

8. ¿Qué línea de neumático usted compra en LLANTATEC CÍA. LTDA.? 

a. OTR 

b. TBR 

9. ¿Cómo usted cancela la factura de compra? 

a. Efectivo 

b. 30 días 

c. 60 días 

d. 90 días 

e. 120 días 

10. ¿Cuándo usted requiere de un neumático GENCO, la empresa cuenta con el 

producto solicitado? 

a. Si  

b. No 

11. Considera usted que el tiempo de entrega del neumático es: 

a. Excelente 

b. Bueno 

c. Regular 

d. Malo 

12. En la adquisición de neumáticos GENCO, señale ¿Cuál de estos factores influyen 

para su compra? 

a. Variedad de medidas 

b. Atención personalizada 

c. Descuentos y promociones 

d. Precio 

13. ¿Cuál cree usted que es la debilidad de la marca GENCO? 

a. Precio 

b. Marca 

c. Falta de publicidad 

14. ¿Cree usted que la publicidad que pose LLANTATEC CÍA. LTDA., incide en la 

comercialización de sus productos? 

a. Si 

b. No  
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2. RUC 
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3. IEPI 
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4. INEN 
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5. MIPRO 
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6. CERTIFICADO DE CONFORMIDAD 
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7. CATÁLOGOS DE NEUMÁTICOS 
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