CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

Estrategias de Comercializacién para incrementanvéatas de la empresa Industria de

Carrocerias “FIALLOS S.A.” de la ciudad de Ambato.

1.2PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las inadecuadas estrategias de comercializacideim@n el incremento de las ventas de

la empresa industria de carrocerias “Fiallos Sd&.1a ciudad de Ambato.



1.2.1 Contextualizacion

El sector automotriz tiene un rol importante dermteola economia del pais, su desarrollo
genera ingresos fiscales para el estado via aemedmpuestos y crea fuentes de empleo
durante los procesos de produccién y las activelaekecionadas al comercio del mismo.
El dinamismo del sector se ha incrementado Ultinmieng en especial durante los afios
posteriores a la dolarizacion cuando la opcion dquiir bienes duraderos fue una

alternativa ante la desconfianza de la poblaciéel sistema financiero.

Segun la clasificacion CllIU3, la industria dedicada fabricacion de equipos de transporte
pertenece a la industria manufacturera. Su apatera del producto interno bruto es
relativamente bajo, lo cual se relaciona en gradidaeal alto grado de comercializacion
Interna de equipos de transporte importados. Fudateco Central del Ecuador, Cuentas

Nacionales Anuales

Con respecto al valor agregado bruto de esta indudurante los ultimos afios se observa
una recuperacion en términos absolutos y como pt@jeesobre el PIB, después de haber
experimentado un descenso sustancial durantesia de 1999. Las previsiones del Banco
Central del Ecuador indican un valor agregadorééntt y seis millones de doélares para el

2007, lo cual significa una tasa de crecimientoddee por ciento con respecto al 2006.

Es importante mencionar que el aporte del secttonator a la economia nacional
involucra a mas de actividades productivas, a ajtes se relacionan directamente como
son: comercializacion de vehiculos y autopartescameas y talleres de servicio,
produccién de combustibles y lubricantes y las eevisios financieros y de seguros.
Los ingresos fiscales del pais. Por el lado dddetay ésta se compone principalmente por
la importacion de vehiculos. En el 2008 la impadacde “vehiculos, automoviles,

tractores, velocipedos y demés vehiculos terrestregs partes y accesorios” (Codigo



NANDINA 87) alcanz6 2007, veinte y seis millonesdidares, lo cual significa una tasa
de crecimiento de veinte y ocho por ciento coneetpal 2006.

Fuente: Banco Central del Ecuador, Comercio Exterio

El indice de volumen industrial (IVI)7 para el swatledicado a la fabricacion de vehiculos
automotores, remolques y semirremolques se ubic@gasto de 2009 en doscientos
cuarenta y cuatro el cual es superior al indicéoda la industria manufacturera. Fuente:

INEC, Indicadores de la Produccion Industrial.

En agosto de 2009 el IVI de la industria de falwmi@a de vehiculos, remolques y
semirremolques presenta variaciones porcentualgatimas. Sin embargo no se puede
evidenciar la existencia de un deterioro del indlicgpues histéricamente no muestra una
tendencia definida. Fuente: INEC, Indicadores dertauccion Industrial De enero a junio
de 2009 el indice de volumen industrial se ha nméghdbepor encima del indice registrado
durante el periodo 2004 — 2008. En tanto que ea jubhgosto de 2009 se evidencia un
valor inferior al de los meses correspondienteX08B. Es importante destacar que durante
los tres ultimos afos el VI del sector muestracomportamiento variable con subitas
variaciones de un mes a otro, comportamiento diiexelidel observado durante el periodo

2004 — 2007, en el cual el indice mantiene unactecid estable.

Es importante destacar el dinamismo que presentse@br automotriz dentro de la
economia nacional, en especial en las actividaglasionadas al comercio. El incremento
significativo del parque automotor visibiliza leefte demanda del mercado de este tipo de
bienes. La industria automotriz a pesar de mostiaaporte relativamente bajo en relacion
al PIB y a la produccion manufacturera debido a gmnam cantidad de oferta importada;
cuenta con produccion promedio superior a la dasoindustrias, la cual se concentra
principalmente en empresas grandes. Los indicadigedesempeiio de la industria de
fabricacidon de vehiculos son inferiores a los diata industria manufacturera y del sector

de comercio automotriz. Se nota ademas un detedimtos indicadores a partir del ultimo



trimestre del 2008 lo cual confirma las repercussoque la crisis financiera tuvo en el

mercado automotriz.

A pesar de que el sector automotriz tiene una gi@ation marginal dentro de la
produccién manufacturera y comercial, el personapado en esta actividad es uno de los

mejores remunerados. www.inec.gov.ec.

En la provincia de Tungurahua se encuentra préwctote la mayoria de empresas
constructoras de carrocerias del pais, el pargioemator del pais en lo que se refiere a
transporte de pasajeros estan construidas en sor pagte por empresas de esta provincia
mucha de estas empresas hace ya mucho tiempo paeaser un taller para convertirse en
una planta; estas carroceras ya han obtenido taficegiones de la ISO 9001 edicion

2008 que es la norma que avala la calidad de maeeg0s. Con esto, dichas empresas
comienzan a dar pasos firmes en la exportaciGudg@roductos que pueden competir por

calidad y precios en el extranjero.

Después de mas de cuatro décadas de mover la eeodenta ciudad de Ambato las
exportaciones de las carroceras no llega ni al diOcfento de su produccién total; la
alianza es la estrategia para ser mas competitisgjue con esto los fabricantes le dan
mas importancia a las normas de calidad, mejo@®lkégicas, disefio e innovacion de

producto

Recientemente cinco firmas carroceras obtuviercorettificacion ISO 9001 ediciéon 2008
gue avala la calidad de sus procesos. Con estoasliempresas comienzan a dar pasos
firmes en la exportacion de sus productos que puedmpetir por calidad y precios en el

extranjero.

De las 28 firmas que conforman la Camara NaciomalFdbricantes de Carrocerias

(Canfac), las carroceras Varma, Cepeda, Sermaral Mutobuses y Patricio Cepeda



consiguieron la certificacion ISO recientementeoBéclo hizo un afio atras y otras cinco ya

estan en el proceso.

Piedad Aguilar, directora de la Canfac, estimadprante el altimo lustro se han producido
entre 600 y 800 carrocerias por afio, a un precim@dio de 40.000 dolares cada una. Es
decir que el sector mueve alrededor de 24 millaleeslOlares al afio basicamente en el
mercado local. Para expandirse deben lograr quealagies automotores de Centroamérica
y Peru se renueven con sus productos. Para corepetir region tienen dos fortalezas: su

calidad precios.

Pero todo el sector carrocero no esta agrupadstarCamara. Segun Moya, de Picosa, hay
pequefios talleres que compiten de manera deskalla‘ Canfac estamos los grandes y
medianos productores que si tributamos”.

En marzo de 2008, el Instituto Ecuatoriano de Némaeion (INEN) aprobd el reglamento
038 que cambio algunos requisitos para las caiiescarbanas, 1o que genera resistencia en
ciertas firmas que prefieren fabricar buses intaipciales.

Entre ellas se encuentra chasises de cama bagap(piso, sin escalones) similar a los del

trole o la metro via, asi como la ubicacién delanen la parte posterior. Para hacer este
cambio tendran un lapso de 5 afios. La prueba deided de la carroceria también se

reformd. Ya no serd computarizada, sino fisicao psidria costar entre 25.000 y 30.000

dolares. Preocupaciones si, pero que en todo aa$@eman los planes de expansion del

sector. (Fuente revista Vistazo 2009-10-08)

Carrocerias Fiallos se fundd en el afio 1967, blajpamdo de el Sefior Juan de la Cruz
Fiallos, creandose en la ciudad de Ambato e indtacon capital propio una pequefa
planta de arreglo de carrocerias de metal, a micstalada en la calle Cevallos y Unidad

Nacional para después ubicarse en la Ciudadelahumga, tras una ardua lucha y



venciendo muchos obstaculos se logré instalar, goandes proyecciones, donde
actualmente estd ubicada en las calles av. Par@marsur km. 1 Y2 con esfuerzo y
dedicacién sale adelante, quedando establecida asactualidad con la patente de
“INDUSTRIA DE CARROCERIAS "FIALLOS S.A.".

Con gran interés de servir a la comunidad Ecuatarida a conocer su producto teniendo
gran acogida en las regiones de la costa, sieesadgndiéndose hasta la region insular de
nuestro paisllegando asi a los afios 80's asentandose con rrdgaosidad en la region
costa, demostrando una vez mas su arduo trabdjyinga transcurre el tiempo y para los
afos 90°s viaja al exterior, importando nueva nragia y tecnologia especializada, siendo
asi la primera empresa en construir sus carrocedaspega especial sin necesidad de
utilizar remaches pop y remaches de golpe comorgenente se conoce, ubicando a la
Industria tungurahuense de carrocerias en el gjtial corresponde y dando realce a la
Industria Nacional.

1.2.2 Analisis Critico

La falta de estrategias de comercializacion dedéda empresa limita la posibilidad de
vender siempre a los mismos clientes y teniendna@sho efecto ventas bajas.

La falta de un plan de Marketing de comercializadi@ne como consecuencias que la
empresa no lleguen a los objetivos propuestos epoe que estd no tenga utilidades y no

se pueda estimular a los colaboradores.

La empresa necesita desarrollar nuevos productesyos modelos de carrocerias de
furgones etc., si la empresa no lo hace los chedéela empresa van a optar por irse a la

competencia.



La falta de estrategias de comercializacion ocasigone los empleados no estén
comprometidos con su trabajo y descuido por patellds para que las carrocerias sean

terminadas a tiempo para su entrega.

Causas:

* Vender siempre a los mismos clientes
» Falta de un plan de comercializacién

* Implementacion de nuevos productos

Efectos:

* Ventas bajas
* Laempresa no llega a los objetivos propuestos

» Clientes se van a la competencia

1.2.3 Prognosis

La falta de estrategias de comercializacion emrlpresa traera como consecuencia la falta
crecimiento de la cartera de clientes y por endsl@entas, falta de accion para alcanzar
los objetivos acordados, no utilizara eficientetedas destrezas, las energias, y los medios
en si, la ausencia de una eficiente direccion esapa incidira en el estancamiento de las
ventas y el incremento de los clientes, dificulsda competir en el mercado local y
nacional, decremento de las unidades esperadgmoas palabras con el transcurrir del
tiempo la desaparicion de la organizacion y ausedel producto carrocerias metalicas

Fiallos en el mercado.



1.2.4 Formulacién del Problema

¢,De qué manera inciden las Estrategias de Comeaci@n en el incremento de las ventas

de la empresa Industria de carrocerias “FIALLOSS]e la ciudad de Ambato.

1.2.5 Preguntas Directrices

* ¢Con la implementacion de estrategias de comexaiadin se influird en el crecimiento

de la cartera de clientes de la empresa?
» ¢Cree usted que es necesario la implementaciéstrdgegias de comercializacion para
lograr el maximo rendimiento de los recursos hursae@ondmicos y materiales la

empresa carrocerias Fiallos?

» ¢Con la aplicacion de estrategias de comerciafimase incrementaran las ventas en

carrocerias Fiallos?

1.2.6 Delimitacion del problema

Delimitacién de contenidos

Campo: Administracion

Area: Estrategias de comercializacion



Aspecto:Ventas

Delimitacién Espacial

Esta investigacion se la llevara a cabo en la esapile fabricacion Industria de carrocerias
“FIALLOS S.A “cuyas oficinas se encuentra ubicaéa la panamericana sur Km. 1 %2 de

la ciudad de Ambato provincia de Tungurahua

Delimitacion Temporal

Este trabajo se lo realizara en el primer semegirafio 2010 con la finalidad de proponer

soluciones al problema de estudié.

1.3JUSTIFICACION

La presente investigacion se justifica por lasisigies razones:

En la actualidad los consumidores son muy exigesitesl aspecto calidad, precio, venta
eficiente, por ello la necesidad de elaborar sasategias de comercializacion que haga que

las expectativas de la empresa y de los clientas saisfechas.

La seguridad es otro de los aspectos importanteshgy que tener en cuenta en la
fabricacidn de las carrocerias, los ultimos acdieleque han tefiido de sangre las carreteras
ecuatorianas, obligan a las empresas que fabdaaocerias, en especial a carrocerias
Fiallos a utilizar materiales de excelente calidadl como también a llevar adelante un

sistema de gestion de calidad para perfecciomaa dia e ir mejorando el producto, que se



relaciona con la satisfaccion absoluta de todosaggerimientos técnicos, legales y los que

el cliente necesite.

Este tema de investigacion es muy importante yasguenmarca en la necesidad de un
documento de estrategias de comercializacion ajostda realidad de la empresa donde se
considera potenciar la satisfaccion de los clieatésales y futuros de la empresa.

Las empresas necesitan ser mas competitivas pprelaleben preparase para mejorar sus
estrategias y asi lograr el continuo crecimientolal@mpresa y la satisfaccion de las
necesidades de los clientes.

Lograr la satisfaccion del cliente de acuerdo aagsjias segun las exigencias de los
clientes, posicionando asi nuestro producto tantel enercado local como en el nacional
con altos estandares de calidad

La investigacion propuesta tiene sustento tednictag diferentes escuelas administrativas
y de gestion, asi como por las propuestas metoida®gara la elaboracion de planes
estratégicos, adicionando la productividad, porusetrabajo en el campo préactico, que se
estructura desde los datos e informaciones prapmadas por la misma empresa,
carrocerias “Fiallos”, los resultados y en espdeighropuesta se constituye en un aporte
tanto tedrico como practico. Tedrico por cuantdalumento servira de fuente de consulta
y referente para posteriores trabajos, y por didadi practica para superar las deficiencias
registradas en el diagndstico y solventar la probtea en la realidad concreta de la
actividad empresarial.

Teniendo a favor los elementos: sustento tedridoljografia basica, apertura de las
instituciones; disponibilidad de tiempo; y; recwdinancieros para el desarrollo de la
investigacion, es posible considerar que la missntaetible de ejecutar y cumplir con los

objetivos propuestos.
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1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Disefiar un esquema de estrategias de comercidlizagie permitiran incrementar la

cartera de clientes y las ventas de la empresaceaias metdlicas Fiallos S.A.

1.4.2 Objetivos Especificos

» Identificar las diferentes estrategias de comeraeién y su aplicacion para

incrementar las ventas de la empresa.

» Determinar estrategias de comercializacion y stluentia en el incremento de las

ventas con un crecimiento sostenido de la careedientes de la empresa.

* Lograr el maximo rendimiento de los recursos diggea como los recursos humanos,

econdmicos y materiales a través de las estratdgiagmercializacion que se pretend

11



CAPITULO 1I

2 MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

La investigacion tiene como antecedentes los indgrmmle tesis, documentos y material

bibliogréfico sobre la problematica planteada erprelyecto, asi en la Biblioteca de la

Universidad Técnica Ambato se encuentran varidmjos de investigacion relacionados al

tema de las Estrategias de Comercializacion.
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También han servido de punto de partida la bibdifigrsobre el tema disponible en la
mencionada biblioteca y en otras fuentes, comontaret, asi como los materiales

bibliogréficos y apuntes de clases recopiladosrdaral pregrado.

AMALUISA, Carlos (2008) “Plan Estratégico de Market para la empresa Comercial
Electrénica Mufoz en la zona centro del Pais”. iBibta de la Facultad de Ciencias

Administrativas. Universidad Técnica Ambato.

Conclusiones:

» Los clientes de la empresa estiman adecuada tadelpersonalizada que la empresa ha
sabido mantener a través de sus vendedores, siargmpresentan cierta resistencia a
las politicas de crédito y cobranzas y su actitud bos procesos de venta y de cobros es
notoriamente diferente aunque lo realice la miseragna.

* En definitiva, es necesario disefiar, implementarplan estratégico de marketing
(piloto), para mejorar las ventas de la empresaeccia E. M. Electronicas en el

mercado de Ambato y posteriormente en los mercaelq@uito y Guayaquil.

Esta tesis servira como aporte para la investigagor que desarrolla temas relevantes de
ventas enfocandose en los vendedores; asi coma@étatabempresa necesita implementar
un plan estratégico de marketing para mejorar lastas de la empresa comercial

Electrénica Mufioz.
ROBAYO, Mariela (2002) “Plan de Marketing para &dio organizacion radiofonica de

Cotopaxi” Biblioteca de la Facultad de CienciAdministrativas. Universidad Técnica
Ambato.
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Conclusiones

» Concluyendo que una radio segmentada tiene mappasunidades de sobrevivir en
un mundo donde las comunicaciones se hacen cadad®zofisticadas por lo que la

empresa debe mantener un buen equipo de prodyzaiarser competitivo

* La publicidad por radio es poco explotada por edcdaocimiento de parte de los

empresarios para realizar de forma correcta, ypgeeéa llegar al publico meta.

La puesta en marcha del proyecto requiere que grbe ple los propietarios estén ante un
escenario de cambios, que exigen el mundo de lasg contrario los que no se adapten a

los cambios desapareceran

Este proyecto servira como aporte para la investigapor que desarrolla temas de
publicidad y tienen relacion directa con los objesi planteados en la investigacion; se
extraerd los temas de mayor relevancia para qustdemanera se pueda aprovecharlos y

gue asi contribuya al tema de nuestra investigacion

PEREZ CANDY (2003) “Propuesta de estrategias dekbtarg para el posicionamiento y
Plan de promocién de los productos y serviciosadenipresa Bodegauto en el mercado de
la ciudad de Ambato” Biblioteca de la Facultad@encias Administrativas. Universidad

Técnica Ambato

Conclusiones
* Un servicio de asesoria gratuita es la base paeddeiona largo plazo con los clientes,
esta estrategia se puede tomar muy en cuenta p@Egeiento de las lubricadoras y

talleres.
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* Bodegauto debe considerar siempre establecer utidappara promocion y publicidad,
pues de acuerdo a estudios realizados se congjderauando un producto o empresa

baja la publicidad disminuye la lealtad por la naaoqgor la empresa.

Este informe servird como aporte para la invesiigaporque trata de temas concernientes

con la promocion y segmentacion de mercado aspgasxendentes en la investigacion

QUISIMALIN Mauricio (2006) “ Plan de Mercadeo pammaximizar la comercializacion

en la distribuidora Q' Marquet de la ciudad de AtobaBiblioteca de la Facultad de

Ciencias Administrativas. Universidad Teécnica ato

Conclusiones:

 El plan de mercadeo quiere decir: Encontrar opatages atractivas y elaborar
estratégicas comerciales rentables. Una estrategiarcial especifica un mercado meta

y una mezcla comercial a fin.

» De acuerdo al plan de mercadeo propuesto, y l@nbes historicos, se demuestra la

viabilidad de este plan que esta afianzado erefmgdtados.

Este proyecto servira como aporte para la investigaporque contiene temas de

distribucion de canales aspectos relacionadosacoatégorizacion de las variables.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

El paradigma seleccionado para el desarrollo délajo es el critico propositivo, ya que

desde el punto Epistemolégico esta dentro del catepas ciencias sociales y de las
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Ciencias Exactas, previa la autorizacion de laeG®@a de la empresa industria de
carrocerias “Fiallos” para el desarrollo del teglanismo que contribuira en el crecimiento

y optimizacion de recursos existentes en la conapafii

A) Ontologicamente se plantea un cambio como &t para el crecimiento de la
cartera de clientes es la implementacion de nuesasategias de comercializacion, las

mismas que primero deben ser evaluadas tanto gompaafia como por los clientes.

B) Axioldgica basados en la demanda novedosa qsepta los clientes, complementarias
en el punto de venta y rentables para la empresspdRando los valores de empresa de

honestidad, honradez y disciplina en el servicio.

C) Teleolégica.- Se parte del derecho de todo damda a recibir bienes y servicios de
calidad de las instituciones y empresas, en foispaaal de los establecimientos privados,
para lo cual es necesario y fundamental el queodgan de una eficiente organizacion que

garantice el suministro del bien o servicio.

D) Epistemoldgica.- La investigacion desarrolladaagista al enfoque epistemologico de
totalidad concreta. La planificacion estratégistaantegrada por diferentes dimensiones
relacionada con el contexto, donde el sujeto ytobjgeractiian, pues son inseparables, y

en esta relacion dialéctica sufren cambios y evaharn.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

Dentro de la Fundamentacion legal la constitucidlitifa del Ecuador sefiala:
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Constitucidn politica del estado 2008

Seccidén octavo, trabajo y seguridad soaaticulo 33 donde indica que el trabajo es un
derecho y un deber social, como base de la econpaliarticulo 34 el mismo que indica

el derecho a dicha seguridad para todos los tradaga.

Seccién novena, personas usuarias y consumidarsilo 52 el mismo que sefala el

derecho a disponer de bienes y servicios de buaitad y la libertad de elegirlos.

Estableciendo mecanismos de control de calidadrocepimientos de defensa del
consumidor, que esta regularizada en la ley deswwoidor articulo 54 indica que las
personas que comercialicen bienes de consumo sesponsables de la buena calidad de
los productos los mismos que deben cumplir coméasias establecidas para evitar el

riesgo de las personas.

Capitulo sexto trabajo y produccion articulo 319se reconocen diversas formas de
organizacion de la economia, entre las comunitatiasperativas, asociativas, familiares,

autbnomas y mixtas.

El estado promovera las formas de producciéon geguasn el buen vivir de la poblacion y
desincentivar4d aquellas que atenten contra seshi®s o los de la naturaleza; alentara la
produccion que satisfaga la demanda interna y tieeamna activa participacion del

Ecuador en el contexto internacional.

Capitulo sexto trabajo y produccién articulo 320 e las diversas formas de organizacion

de los procesos de produccién se estimulara uni@ig@articipativa, transparente y

La produccion, en cualquiera de sus formas, sdaséj@ principios y normas de calidad,

sostenibilidad, produccioén sistémica, valoraciohtiddajo y eficiencia econémica y social.
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Ley organica de defensa del consumidor

Art. 2.- DefinicionesPara efectos de la presente ley, se entendera por:

Anunciante.- aquel proveedor de bienes o de servicios que hargamo la difusion
publica de un mensaje publicitario o de cualquipo tde informacion referida a sus

productos o servicios.

Consumidor.- Toda persona natural o juridica que como destiiodfiaal, adquiera, utilice
o disfrute de bienes o servicios, o bien recibatafpara ello. Cuando la presente ley

mencione al consumidor, dicha denominacion inclaindsuario.

Proveedor.- toda persona natural o juridica de caracter puldigoivado que desarrolle
actividades de produccion, fabricacion, importacidonstruccion, distribucion, alquiler o
comercializacion de viene, asi como prestacionetdesos a consumidores, por lo que se
cobre precio o tarifa. Esta definicion incluye demes adquieran bienes o servicios para
integrarlos a procesos de produccion o transfordnaeisi como a quienes prestan servicios

publicos por delegacién o concesion.

Productores o fabricantes.-las personas naturales o juridicas que extraeunstndlizan o

transforman bienes intermedios o finales para guigion a los consumidores.

Art. 4.- Derechos del consumidor.Son derechoiindamentales del consumidor, a mas de
los establecidos en la Constituciéon Politica deRl@publica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principiosgmles del derecho y costumbre mercantil,

los siguientes:
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1. Derechoa la proteccién de la vida, salud y seguridad emoslsumo de bienes y
servicios, asi como la satisfaccion de las necdsgldundamentales y el acceso a los

servicios basicos

2.- Derecho a que proveedores publicos y privaderden bienes y servicios competitivos,

de Optima calidad, y a elegirlos con libertad.

3.- Derecho a recibir servicios basicos de ptiaialad,;

4.- Derecho a la informacién adecuada, veraz, obgrartuna y completa sobre los bienes y
servicios ofrecidos en el mercado, asi como tambiénprecios, caracteristicas, calidad,
condiciones de contratacion y demas aspectos rgkevale los mismos incluyendo los

riesgos que pudieran prestar;

Art. 5.- Obligaciones del consumidor.Son obligaciones de los consumidores:

1. Propiciar y ejercer el consumo racional y respbie de bienes y servicios;

2.- Preocuparse de no afectar al ambiente mederdensumo de bienes o servicios que

puedan resultar peligrosos en ese sentido;

3.- Evitar cualquier riesgo que pueda afectar fudsavida, asi como la de los demas por

el consumo de bienes o servicios licitos.

4.- Informarse responsablemente de las condicioleesso de los bienes y servicios a

consumirse.
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Art. 17.- Obligaciones del proveedor.-Es obligacién de todo proveedor, entregar al
consumidor informacién veraz, suficiente, clarampteta, y oportuna de los bienes y

servicios ofrecidos, de tal modo que éste puedaaeana eleccion adecuada y razonable.

Art. 64.- Bienes y servicios controlados.El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion,

INEN, determinara la lista de bienes y servicias/pnientes tanto del sector privado como
del sector publico, que deban someterse al codéralalidad y al cumplimiento de normas

técnicas, codigos de practica, regulaciones, aoggrdstructivos o resoluciones. Ademas,
en base a las informaciones de los diferentesstems y de otras instituciones del sector
publico, el INEN elaboraré una lista de productos ge consideren peligrosos para el uso
industrial o agricola y para el consumo. Para laoirtacion y/o expendio de dichos bienes,

el ministerio correspondiente, bajo su respongidilli expendera la debida autorizacion.

Ley de seguridad social

Capitulo Dos

De los asegurados obligados

Art. 9.- DEFINICIONES.- Para los efectos de la pozion del Seguro General
Obligatorio:

a. Es trabajador en relacién de dependencia eleamp) obrero, servidor publico, y toda
persona que presta un servicio 0 ejecuta una at@diante un contrato de trabajo o un
poder especial 0 en virtud de un nombramiento exteriegalmente, y percibe un sueldo o
salario, cualquiera sea la naturaleza del seraid¢éoobra, el lugar de trabajo, la duracion de
la jornada laboral y el plazo del contrato o paggecial o nombramiento;

d. Es administrador o patrono de un negocio todaopa que emplea a otros para que

ejecuten una obra o presten un servicio, por clgnyia o de un tercero.
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e. Es duefio de una empresa unipersonal, toda peysenestablece una empresa o negocio

de hecho, para prestar servicios o0 arriesgar tegita

Leyes y reglamentos.

* Ley de régimen tributario.

* Ley de seguridad social

* Ley de defensa del consumidor.
* Leyde comercio

* Ley municipal.

» Ley de Registro mercantil.

* Reglamentos de la CANFAC

* Reglamentos de la Camara de Comercio

2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Estrategias de Comercializacion

La formulacién estratégica y su correspondientdantpcion se ubican en el centro mismo
de la funcion de comercializacion. Sefiala al respé&otler: “para tener éxito los

mercaddlogos deben formular estrategias que posiciduertemente sus ofertas en
comparacion con las ofertas de los competidorels emente del consumidor: estrategias
gue le den a la compaiiia, unidad de negocio o ptodia ventaja estratégica lo mas fuerte
posible”. La estrategia de comercializacidbn no esduce a una mera agregacion de las

estrategias inherentes a sus variables controjabtesque constituyen un todo con entidad
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propia, que parte de la misidén y la estrategiaaderbanizacion para perfilar el rumbo

comercial mas compatible con él, a fin de optargbor

“La gestidon estratégica de comercializacion es natgso que permite a las empresas ser
proactivas en vez de reactivas en la formulaciéawifuturo, éste se puede describir como
un enfoque objetivo y sistematico para la toma egsibnes, compuesto por tres etapas

fundamentales: formulacion, implementacién y cdrideestrategias.

Para comprender mejor el papel que deben jugastaategias de comercializacién dentro
de la organizacion, se hace necesario un anaéds hision y los objetivos de la empresa.
Es por esta razon que se propone como primera et&saudio del contexto estratégico en
el cual debe insertarse el plan de mercadoteanigué permitird conocer si realmente los
objetivos y estrategias de comercializacion seesponden y aseguran el cumplimiento de
los objetivos de la organizacion. Los pasos submmges para la formulacion de las
estrategias comerciales se deben concentrar eonged ldel objetivo supremo de la
organizacion.”
http://www.gestiopolis.com/canales/demarketing/artiulos/32/disenio.htm#mas-autor

Comercializacion.

Segun DIAZ de CASTRO, Enrique (2005, Pg. 311) indica “La comercializacion
comprende el conjunto de empresas, personas Yy ipaga@mes que, actuando como
intermediarios entre la oferta y la demanda, sdcdada la distribucion de bienes y

servicios en un ambito geografico determinado”;

P. KLOTER Y G. ARMSTRONG (10 Ed.Pag. 341). 1Las pruebas de Mercado ofrecen a
la direccion de marketing la informacion necespaea tomar la decision final relativa al
lanzamiento del producto. Si la empresa sigue atielaon la comercializacién se
enfrentara a costes muy elevados. La empresa tgndreonstruir o alquilar una planta de
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fabricacion, y tendra que invertir, en el caso devos bienes de consumo envasados, en

publicidad, promocion de ventas, y otros esfuedsomarketing durante el primer afo.

Marketing.

HOFFMAN, Douglas (2007, Pg. 7) indica “Promueve la filosofia de awgs de fabricar
lo que podemos vendgrse construye sobre los tres pilares del concgptmarketing de
enfoque dirigido hacia el cliente, esfuerzo coadmde marketing u éxito de largo plazo”;

como complementacion podriamos decir que es uensstotal

P. KOTLER (Direccién de Mercadotecnia Pag. 5) “La mercaciitees un proceso social

y administrativo mediante el grupos e individuogierten lo que necesitan y desean a
traves de la creacion, ofrecimiento e intercamleigrebductos de valores con otros”.

Esta definicion de mercadotecnia se basa en loseptos esenciales siguientes:
necesidades, deseos y demandas, productos, vaktg § satisfaccion, intercambio,

transacciones y relaciones, mercados, y mercadatg@xpertos en mercadotecnia.

Administracion.

JONES, Gareth R.(2003, Pag. 5) dice: “Planeacién, organizaciéreatiiton y control de
los recursos humanos y de otra clase, para alcdazametas de la organizacion con
eficiencia y eficacia”; por lo que podriamos dee#r la ciencia de planificar, organizar,

controlar y dirigir todas las actividades

Otros autores comBERRY Y FRANKLIN (1985), sefialan que la Administracion es un
“proceso muy particular consistente en las actoédade planeamiento, organizacion,
ejecucién y control, desempefiadas para determiasrayzar los objetivos sefialados con

el uso de seres humanos y otros recursos”.
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Ventas

KOTLER Philip (1996:17) EI concepto de venta (o concepto venta) es otrad comuln
de acceso al mercado para muchas empresas.

El concepto de venta afirma que si se les dejasstide consumidores, por lo general, no
compraran suficientes productos de la empresatalftw, esta debe emprender un esfuerzo

agresivo de ventas y promocion.

El concepto supone que los consumidores siemprafiesian inercia o resistencia de
comprar y que tienen que ser persuadidos para que compésn y que las empresas
disipen de un gran acervo de herramientas de piOmac ventas para estimular mas

compras.

La practica mas agresiva del concepto de venta tigre ver con las “mercancias no

buscadas”, que son aquellas que los compradords general no piensan adquirir, como,

por ejemplo, seguros, enciclopedias y criptas entegoames. Estas empresas han
perfeccionado varias técnicas de ventas para aaconbmpradores potenciales a quienes
convencer del beneficio de sus productos.

HOFFMAN, Douglas (2007, P4ag. 6) indica “Da vida a la filosofia dggo&os vender lo
gue fabricamos”; por lo que podriamos afiadir gge\antas en un proceso de persuasion
gue permite el intercambio de bienes o servicies®udo la satisfaccion y el deleite de los

clientes o consumidores

Plan de ventas

LAMB, Jr. Charles W. (2006, P4g. 39) dice: “Proceso de anticipar niegofuturos y
determinar estrategias para alcanzar los objetigles la compafila en un futuro
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determinado”, del libro Marketing; pudiendo deaierite a estos conceptos que es una

planificacion de las empresas donde buscan undetfaimido para la comercializacion

SegUnKOTLER Philip (1996).- “Las técnicas de planeacidén no consisten en piregen
prepararse para el futuro; es ordenar los recyp@@sque el futuro sea favorable. Para esto,
se deben controlar los acontecimientos que seaejaides y adaptar los que no lo sean.

La planeacion de ventas comprende siete pasoque s

Recopilacién de informacién: el primer paso en leneacion es recopilar informacion
acerca del problema en cuestion. Se pueden obtiates Utiles a partir de fuentes
subjetivas y objetivas. Desarrollar un marco deremcia adecuado para entender un

problema es una habilidad administrativa importénte

Como las ventas futuras son basicas para todagkniaacion, los gerentes de ventas
también trabajan mucho con prondsticos. El dedardd célculos precisos de las ventas
futuras repercuten en las necesidades de persenaiadorganizacion, en la planeacion de

la produccion, los requerimientos de distribuciGnyotros aspectos.

Administracion de Ventas

“La administracion de ventasson todas las actividades, procesos y decisiomeslarca

la funcién de la administracion de ventas de ungresa”.

La buena administracion de la fuerza de ventas rde aompafia incluye tres series
interrelacionadas de decisiones 0 procesos.

1. Formulaciéon de un programa de ventasel programa de ventas debe tomar en cuenta

los factores del entorno que enfrenta la empreea. djecutivos de ventas organizan y
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planean las actividades generales de las ventaornades y las suman a los demas

elementos de la estrategia de marketing de la esapre

2. Aplicacion del programa de ventas La fase de la aplicacion implica seleccionar al
personal de ventas adecuado, asi como diseflar &ntep las politicas y los

procedimientos que dirigirdn sus esfuerzos hasialbjetivos deseados.

3. Evaluacion y Control del programa de ventasLa fase de evaluacion implica elaborar
métodos para observar y evaluar el desempefio deelza de ventas. Cuando el
desempefio no es satisfactorio, la evaluacion petmaiter ajustes al programa de ventas o

a su aplicacion.

La administracion de ventas facilita los procesos de seguimiento y cierre de |
oportunidades de negocio. Ademas permite mantérta danto a los vendedores como a
los clientes. "

http://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n_de _ventas"

Categoria: Mercadotecnia

“La administracion de ventas esta interesada esmtcto de la direccion del personal de

ventas y de las operaciones de marketing de unpafim

Una buenadministracién de ventasnos llevara a conseguir los objetivos que nos Bemo
propuesto. Por ello, la Administracion de Ventasjra una importancia mayor si ademas

la empresa esta en proceso de crecimiento.

En términos de relaciones con el personal, esfponsabilidad va desde el reclutamiento,
entrenamiento y motivacion deérsonal de ventashasta la evaluacion de su desempefio y

la determinacion de las medidas correctivas guegan necesarias.
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El gerente deventas también debe involucrarse en labores de estratiadgs como
Planificacion y Direccidon del programa t#arketing para cada sector o area geografica,
asi como en el analisis de los resultados y la toenenedidas correctoras para la mejora

como las de las oportunidades potenciales.

Pero una gestion eficiente es complicada ya qt@ntigs con gente, con personas, sean los

propios comerciales o nuestros clientes, por alloca, nunca hemos de olvidarnos de su

correcta y sacrificada”

http://www.apuntesgestion.com/2006/06/08/administ@on-de-ventas/gestion.

Publicidad

Es cualquier forma pagada de presentacion y pridmaow personal de ideas bienes o
servicios por su patrocinador identificaBdOTLER Y ARMSTRONG” (2001; 492).

P. KOTLER (10 Ed.Pag.491).“Toda comunicacion no personal y pagada para ptase
y promocionar ideas, productos o servicios por u@® una empresa identificada, a

través de los medios de comunicacién masivos”.

Promocién

ParaKEVIN, Roger A. (2006, P4g. 368) “Herramientas de ventas utifizagara dar

soporte a la publicidad de una empresa y a loeesis de venta personalizada dirigida a
mayoristas, minoristas o distribuidores”; detadliStambién promocién de ventas al canal”;
podriamos decir entonces la promocion de ventasestrategias dirigidas a mejorar la

rotacion de los productos.
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CRAVENS, David W. (2006, Pag. 318) dice: “La estrategia de promocidnsiste en la
planificacion y control de las comunicaciones derganizacion con sus consumidores y

otras audiencias objetivo”

Propaganda

Para KOTLER y ARMSTRONG (2003; 492). “Se refiere a la comunicacion de
informacién, ya sea por medios personales o n@palss, que no esta de un modo directo
pagada y que no identifica claramente la fuente rdehsaje, la propaganda puede
emplearse para muchos propositos de comunicacidnemcadotecnia esto es en relacion
con los tratos de una compafiia como la comunidaghdiera o en relacidbn con una

situacion de arreglos colectivos”.

“La propagandaconsiste en el lanzamiento de una serie de mangag busca influir en

el sistema de valores del ciudadano y en su coatuct

De forma neutral la propaganda es definida comofamaa intencional y sisteméatica de
persuasion con fines ideoldgicos, politicos o camérs, con el intento de influir en las
emociones, actitudes, opiniones y acciones de fdogog de destinatarios especificos a
través de la transmision controlada de informagércial (que puede o no basarse en
hechos) a través de los medios de comunicaciérvengglirecta.~—Richard Alan Nelson,

A Chronology and Glossary of Propaganda in the Unéd States, 1996

Relaciones Publicas

Segun KOTLER y ARMSTRONG (2003; 492).Consiste en formar buenas relaciones
con los diversos publicos de una compafia obteaignuiblicidad favorable, como una
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buena imagen corporativa y manejando o bloqueaha® rumores, relatos o sucesos

desfavorables.

“Las Relaciones Publicas son el arte de sintete@sencia de una organizacion, hacerla
compatible con las expectativas e intereses denegsiiéa rodean y lograr que ello se

perciba acertadamente para conseguir la integraeda misma a su entorno”.

Ademéas las Relaciones Publicas ayudan al conodimimuituo de organizaciones y sus

publicos.

Se llama relaciones publicas (RRPP) a la disciplina encargada de gestionar la
comunicacion entre una organizacion y un mapa deligp§ clave para construir,
administrar y mantener su imagen positiva. Es useplina planificada y deliberada que
se lleva a cabo de modo estratégico. Tiene la tafstica de ser una forma de
comunicacion bidireccional, puesto que no soloiggada su publico (tanto interno como
externo) sino que también lo escucha y atiendenecssidades, favoreciendo asi la mutua
comprension, y permitiendo que se use como unafgotentaja competitiva a la hora de
pretender un posicionamiento. Esta disciplina $e &a la publicidad, la informacién y la
promocion no pagada para realizar su cometido.

Para hablar de Relaciones Publicas es primordicit deé entendemos por “Relaciones
Publicas” (RRPP). RRPP: conjunto de disciplinasenadas que mediante un proceso de
comunicacion estratégico y planificado crean, mcaiif, desarrollan y/o mantienen una
imagen institucional o de una persona. Las accideelas RRPP van dirigidas a publico
interno y externo, teniendo como objetivo obtemex opinion benévola de los mismos. Las
tendencias actuales y los estudios de las misntas djue se esta dejando de lado a las

RRPP como solo una herramienta mas del marketiag gomunicaciones integradas.
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La idea basica de este nuevo rumbo es que geien didelante este desafio sea el director
de comunicaciones y que de alli provenga la orgaidn, en donde los fines de las
acciones y politicas de comunicacion sean comgatibllos de la institucion Es importante
tener en cuenta que la actual posicion de la caraaitin y las RRPP esta a la orden del dia
para los “publicos”, esto quiere decir que como re&sg o institucion es importante estar
“mas que presentables” o sea estar siempre predigsua la audiencia. Hoy, los nuevos
canales de comunicacion son los “ciberespacios’oo@des sociales, blogs, etc.; estos dan
a la comunicacion la oportunidad de estar siempegntes, de renovarse continuamente y
de ser creativos. Tomemos este desafio como vardegalas RRPP, utilizando las nuevas
tendencias como wuna (gran herramienta para obtenea buena imagen.

http://es.wikipedia.org/wiki/Relaciones_publicas

Promocioén de ventas

P. KOTLER (10 Ed.Pag.491).- Tncentivos a corto plazo para incrementar la congpra

venta de un producto o servicio”.

ParaKEVIN, Roger A. (2006, P4g. 368) “Herramientas de ventas utiizagara dar

soporte a la publicidad de una empresa y a loeesia de venta personalizada dirigida a
mayoristas, minoristas o distribuidores; detaljistanbién promocion de ventas al canal”;
podriamos decir entonces la promocion de ventasestrategias dirigidas a mejorar la

rotacion de los productos.

Precio
P. KOTLER (10 Ed.Pag.62). —Precio es la cantidad de dinero que debe pagatieme

para obtener el producto”. Normalmente, Ford calgukugiere un precio de venta a sus

concesionarios para cada Taurus. Sin embargo, dosesionarios no suelen cobrar el
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precio integro, si no que por el contrario, nego@ate precio con cada cliente mediante
ofertas de descuentos, canje de vehiculo antgriimanciacion. Estas medidas ajustan al
precio a la situaciébn competitiva del momento edmiparan al valor del coche percibido
por el comprador. “Se puede definir al precio de un bien o servicimeel monto de
dinero que debe ser dado a cambio del bien o serétra definicion de precio nos dice
gue el precio es monto de dinero asignado a unuptodo servicio, o la suma de los
valores que los compradores intercambian por logfi®os de tener o usar un producto o

servicio”.

El precio no tiene que ser necesariamente igualaédr” del bien o servicio, o al costo del
mismo, ya que el precio fluctia de acuerdo a mufdsres, entre otros, el precio varia
de acuerdo a las condiciones de oferta y demamsttactira del mercado, disponibilidad
de la informacion de los compradores y vendedarapacidad de negociacion de los

agentes, etc.

Es de esperar que en mercados que se acerquereatutdura de competencia perfecta -
situacion hipotética en la que se cumplen supuesto® la existencia de un gran namero
de oferentes y demandantes, informacion perfectadies los agentes, ausencia de costos
de transaccion, entre otros- el precio se acerdoe eostos, al igual que en los casos en
gue los demandantes (potenciales compradores)ntienegran poder de mercado, por
ejemplo el caso del monopsonio, que se presentadouaxisten varios oferentes de un
mismo bien pero un solo demandante. Cuando laaofestinelastica, el precio puede
situarse incluso por debajo de los costos, estacsiin se presenta en el caso de los bienes
perecederos por ejemplo. Cuando el o los oferdgmesn mayor poder de mercado, es de
esperar que el precio se sitle por encima del cpst@as préximo al precio que maximice

los ingresos de los oferentes (vendedores).

http://www.econlink.com.ar/definicion/precio.shtml
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Atencién al cliente

ParaDOWYER, Robert, TANNER, John (2007, Pag. 371) “Si pasar tiempo en el local
del cliente para probar conceptos y solucionar Iproas tiene valor, no deberia
sorprendernos que los mercaddlogos hayan aumetdattecuencia y complejidad de

atencion al cliente”

“El servicio de atencion al clienteo simplementeservicio al clientees el servicio que

proporciona una empresa para relacionarse corlisntes.

Concepto: Es el conjunto de actividades interrelacionadasajtece un suministrador con
el fin de que el cliente obtenga el producto eme&mento y lugar adecuado y se asegure un
uso correcto del mismo. El servicio al cliente ra potente herramienta de marketing. Se
trata de una herramienta que puede ser muy efitama organizacion si es utilizada de

forma adecuada, para ello se deben seguir ciestaE@s institucionales.

Servicio al Cliente es “Un concepto de trabajo” y “una forma de hdesrcosas” que
compete a toda la organizacion, tanto en la formaa@nder a los Clientes (que nos
compran y nos permiten ser viables) como en la dodm atender a los Clientes Internos,

diversas areas de nuestra propia empresa.”

http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio_de_atenci%C3%B3n_al_cliente"
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SUPERORDINACION DE VARIABLES

Variable Independiente

Grafico 1

ADMINISTRACION

MARKETING

COMERCIALIZACION

ESTRATEGIAS DE
COMERCIALIZACION

Elaborado por Fabian Gallegos
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Variable dependiente

Grafico 2

COMERCIALIZACION

ADMINISTR. DE
VENTAS

PLAN DE VENTAS

Elaborado por Fabian Gallegos
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Subordinacion de la variable Independiente

Grafico 3

ESTRATEGIAS DE
COMERCIALIZACION
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PUBLICIDAD PROMOCION PROPAGANDA RELACIONES
PUBLICAS

Elaborado por Fabian Gallegos

Subordinacion de la variable dependiente

Grafico 4

VENTAS
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Elaborado por Fabian Gallegos
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2.5.- HIPOTESIS

La implementacién de Estrategias de Comercializagiérmitira el incremento de las

ventas de la empresa Industria de carroceriasLIKDS S.A.” de la ciudad de Ambato

2.5.1 Variable Independiente

Estrategias de Comercializacion

2.5.2 Variable dependiente

Ventas de la empresa Industria de carroceriaslEDS S.A.”
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CAPITULO 1l

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

De acuerdo con el paradigma critico propositiitatedo en la fundamentacion filosofica

se aplicara un enfoque cuali - cualitativo pordigsiientes razones.

Se conceptualizara las dos variables la dependientéa independiente para establecer un
vinculo entre la persona involucrada en la ingasion y el problema en estudio a través

de las corrientes tedricas de la investigacion
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La persona encargada de la investigacion no deisiade la realidad del problema,
debera seguir la linea de cause de su investigasoddecir mantenerse en las ideas,
politicas, que ringuen el entorno de manera genesattetizada de los valores que estan

dentro del problema de estudio.

Se tendrd muy presente y claro las realidadeslesaje han sucedido en la historia de
nuestro pais, para tener muy en cuenta y presentesddiversos cambios que se van
presentando en el tiempo, dando a conocer quevkstigacion puede ser dindmica,

cambiante y flexible a dichos cambios

Por lo cual la investigacion se encamina a descuérhipotesis para comprender el
problema desde el interior del objeto de estumbatribuyendo a dar soluciones
verdaderas y reales que se aproximen a la esevatimral del propdsito de la

investigacion.

Para realizar la investigacion en curso se disfodd las siguientes modalidades.

Investigacién Bibliografica o Documental.-el primer paso a seguir en una investigacion
cientifica, en la cual se analizara toda la infaciin escrita que sea posible y que estese
al alcance, a través de una minuciosa lecturaificenty la realizacion de resiumenes de
diferentes documentos como tesis de grado, libneyjistas cientificas, entre otras, las

mismas que permitan hacer un vinculo entre loscadentes historicos y lo actual.

Investigacion de Campo.-la informacion que presenta la investigacion de praras
primaria, teniendo como consecuencia conocimiemds reales sobre el problema,

porque permite el contacto directo del investigawmtor la realidad.
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En la investigacion de campo las técnicas a atdizon la encuesta y la observacion de
campo, ya que en su desarrollo presentan mayorlepdaual y por ende los resultados que

arrogan son de mas facil interpretacion y analisis.

3.2 TIPO DE INVESTIGACION

Para la realizacion de la presente investigacionagiecara los siguientes tipos de

investigacion.

Investigacion Exploratoria.- Es aquella que se efectla sobre un tema u oobjet
desconocido o poco estudiado, por lo que sus agggdtconstituyen una visién aproximada
de dicho objeto, es decir, un nivel superficialcd@ocimiento. Este tipo de investigacion,

de acuerdo con Sellriz (1980) pueden ser:

a) Dirigidos a la formulacion mas precisa de urbfmma de investigacion , dado que se
carece de informacion suficiente y de conocimigarevios del objeto de estudio , resulta
I6gico que la formulacién inicial del problema Segrecisa. En este caso la exploracion
permitird obtener nuevo datos y elementos que puedaducir a formular con mayor

precision las preguntas de investigacion.

b) Conducentes al planteamiento de una hipotasisidn se desconoce al objeto de estudio
resulta dificil formular hipétesis acerca del misma funcion de la investigacion
exploratoria es descubrir las bases y recabarnmoidn que permita como resultado del
estudio, la formulacion de una hipétesis. Las itigasiones exploratorias son Utiles por
cuanto sirve para familiarizar al investigador aonobjeto que hasta el momento le era
totalmente desconocido, sirve como base para l@npasrealizacion de una investigacion

descriptiva, puede crear en otros investigadoregesies por el estudio de un nuevo tema o
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problema y puede ayudar a precisar un problemaaneluir con la formulacién de una
hipotesis.

Investigacion Descriptiva- Investigacion Descriptiva: consiste en la caazacion de un
hecho, fenémeno, individuo o grupo, con el fin dstaklecer su estructura o
comportamiento. Los resultados de este tipo destigaxion se ubican con un nivel

intermedio en cuanto a la profundidad de los coniggitos se refiere.

Se aplicara con el proposito de desarrollar y deis@omo incide la falta de Estrategias de
comercializacion para el incremento de las venw$adkempresa Industria de carrocerias
Fiallos S.A. evaluando las caracteristicas delfem® en mencion, es decir se encargara
de de describir y medir con la mayor precision lpesiel mismo, tomando en cuenta
espacio tiempo, también tendra como técnicas ddemon de informacion primaria la

utilizacion de la encuesta y la observacion de camp

Investigacion Correlacional.- Este tipo de estudios tienen como propoésito meddirado

de relacion que exista entre dos o mas conceptagables. Miden las dos o mas variables
gue se pretende ver si estan o no relacionadasenismos sujetos y despueés se analiza la
correlacion. Se caracterizan porque primero se mmids variables y luego, mediante
pruebas de hipdétesis correlacidénales y la aplicad® técnicas estadisticas, que un este
caso se utilizara el Chi-cuadrado se estima laetzmion. Aunque la investigacion
correlacional no establece de forma directa retesocausales, puede aportar indicios

sobre las posibles causas de un fenémeno.

3.3 POBLACION Y MUESTRA

Para el uso de la investigacion se dispondra demurestra de la poblaciéon que segun

datos de la Unidad Municipal de Transito y Trangpdel ilustre Municipio de Ambato
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gue se encuentra ubicado en la ciudadela Espalés d&dlencia y Quis Quis la ciudad

cuenta con 486 buses urbanos.

Calculo de la muestra
Con poblacion Finita
n=tamafno de la muestra
Z= Nivel de confiabilidad
©5% 11 0,95/2=0,47501Z = 1.96)
P=Probabilidad de ocurrencia (0.5)
Q= Probabilidad de no ocurrencia 1-0.5=0.5
N= Poblacion

e =Error de muestreo 0.05 (5%)

. Z°PON
7°PQ+Ne

? 1,96 0,5 0,5 486 0,05

Poblacién Finita n = 215 Encuestas

3.4 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
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Variable Independiente

Cuadro No 1

Estrategias de
comercializacion:

Son herramiental
estratégicas de

Marketing que utiliza las

empresas par
comercializar SUus
productos de mejo

forma y con més certezg

sPublicidad y
2|Promocion

5
a
S
;
A
Relaciones

publicas vy
Propaganda

Producto

Plan

Radio
Prensa
Tv
Referidos

Referencias

Estrategias

Servicio
Calidad
Precio

¢Qué tipo d

planes de Entrevista
promocion y| al Gerente-
publicidad cuentg cedula de la
la empresa? entrevista
¢Por qué medio

de comunicacio

usted se enterpEncuestas a
para utilizar los los clientes
servicios de un

empresa carrocera.

¢ Qué referencias

usted tiene deEncuestas a
carrocerias los clientes
Fiallos?

¢La empresa tieneEntrevista
algin tipo deg al Gerente
alianza cedula de la
comercial? entrevista

Encuesta a
los

clientes
¢, Qué busca usted
en una empresa

carrocera para
utilizar sus
servicios?
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Variable dependiente

Cuadro No 2

Conceptualizacion | Categoria Indicadores items Técnicas e
(indices) instrumentos

Venta

Transferencia de la ¢Qué tipo de Entrevista con

titularidad de un Promocién de| Ventas promociones | el Gerente

bien o bienes o elVentas existen en lacedula de I3

compromiso de empresa? entrevista

realizar un servicig Tiempo

a cambio de un ¢ Ccon qgue Entrevista cor

pago efectivo actual frecuencia seel gerente-

o futuro realizan estascedula de Ig
promociones? | entrevista

Precio

Atencion
cliente

al

Competencia y
Costos

Servicio

Satisfaccion

¢ Los precios d
las carroceria
son
competitivos?

¢Usted
que
importante

atencion al

cliente en una clientes

empresa?

¢, Qué aspect

le daria maéas

importancia Encuesta a lo
usted en laclientes
atencion al

cliente?

creg
es
la

pEncuesta a lo
5clientes

A4

Encuesta a lo

o]

1

1

|92}

|92}

1"

43



3.5 PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

(Cu adro No 3)

PREGUNTAS

EXPLICACION

1 ¢Para qué?

Para alcanzar Ilos de

investigacion

objetivos

2. ¢ A qué personas o sujetos

Clientes o a la géhlac

3. ¢ Sobre qué aspectos?

Indicadores

4. ¢ Quién?

Los investigadores y la empresa

5. ¢Cuando?

En el periodo comprendido de Eneg
Septiembre del afio 2010

6.¢cLugar de recoleccion de

informacion

leas instalaciones de la empresa ubicad
el km 4,5 via a Riobamba.

0 en

7. ¢ Cuantas veces?

Pruebas definitivas

8. ¢ Qué técnicas de recoleccion

Encuestas, EnagviSuestionarios

9. ¢Con qué

instrumer
entrevi

Con los recursos
cuestionarios-cedula de la
Formularios

1tos,
sta,

10. ¢ En qué situacion?

En las aulas,
pedagdgicas

oficinas y eoras
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3.6 PROCESAMIENTO Y ANALISIS

Podemos definir, como el proceso mediante el daaldatos individuales se agrupan y
estructuran, con el proposito de responder a labl@gmas que se presenten en la

investigacion, los objetivos e hipotesis de estudio

Los pasos que utilizaremos seran: Agrupar y estraictos datos obtenidos en el trabajo de
campo, se definiran las herramientas y prograntaslisticos para el procesamiento de los

datos y se obtendran los resultados, mediante iecescgraficas y tablas.

El analisis de los resultados se los realizaraam® la una reflexion sobre los resultados
obtenidos del trabajo de campo y en funcion deblproa de investigacion, los objetivos

del estudio, la hipotesis y el marco tedrico

La descripcion de los resultados se lo hard meglidat utilizacion de estadistica

descriptiva.

Para la tabulacion de los datos y la informaciditizaremos el software estadistico SPSS
15.0.

Y por ultimo hacemos una comprobacion de hipétesiszando el estadigrafo Chi

cuadrado.
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CAPITULO IV

4.- ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1.- ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Del producto obtenido a través de la encuestaaea a los propietarios de buses urbanos

de la ciudad de Ambato se demuestra el enfoqueupstp en la investigacion, que con
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lleva hacia el objetivo que esta tesis planteajuel es el de implementar estrategias de

comercializacion para incrementar las ventas @epresa de carrocerias Fiallos S.A.

Se desprende también que, es de fundamental impiartsocializar la informacién y sobre
todo publicitar el contenido, para orientar la iempentacion de nuevas estrategias de

comercializacion.

La poblacion encuestada, considera que la empresdispone de herramientas para la
prestacion del servicio y que se han descuidad@udees lo que el cliente quiere para

utilizar los servicios de una empresa carrocera
El andlisis de resultados de esta investigaciomuestra que la empresa de carrocerias

Fiallos S.A. necesita nuevas estrategias de coatigexion para incrementar sus ventas y

su cartera de clientes.

4.2.- INTERPRETACION DE DATOS

Este estudio, ha permitido conocer e interpretarcgntualmente los datos con mayor
profundidad, respecto a la realidad sobre la gesticectriz y las decisiones que se toman

en las distintas acciones de trabajo, que habirrgkrejecuta el Gerente de la empresa.

Para ejemplificar y conocer de manera objetivadssilitados de la encuesta realizada a los

propietarios de buses de Ambato, se presentasairdéio de la misma.
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INTERPRETACION Y ANALISIS DE LAS ENCUESTAS DIRIGIDA S A LOS
DUENOS DE BUSES DE LA CIUDAD DE AMBATO

1.- ¢ Cudl fue la empresa carrocera que utilizo laltima vez?

TABLA No 2

EMPRESAS CARROCERAS

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos CEPEDA 160 74,4 74,4 74,4
IBIMCO 10 4,7 4,7 79,1
CUENCA 5 2,3 2,3 81,4
FIALLOS 25 11,6 11,6 93,0
PICOSA 15 7,0 7,0 100,0

VARMA 0
IMCE 0
Total 215 100,0 100,0 100,

GRAFICO No 5
o T -

CEFEDA

IBIMC O

CUEMCA

FIALLOS

EMPRESAS CARROCERAS

PICOSA

FUENTE: Encuesta realizada a los propietarios de busksaedad de Ambato
ELABORADO POR: Fabian Gallegos
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Interpretacion:

Del 100% encuestas realizadas encontramos quec€ea®s Cepeda son lideres en el
mercado con una participacion del 74,4% del merdadoarrocerias, mientras que

carrocerias Fiallos alcanza un 11,6%

Analisis:

Es indiscutible que la gran mayoria de propietadesBuses de la ciudad de Ambato
prefieren utilizar los servicios de carrocerias €fgp para construir sus unidades de
transporte, mientras que las demas empresas estaabajo en lo que a preferencias del
usuario se refiere. Es necesario indicar que lapr&sas Varma e Imce no obtuvieron
puntuaciones, esto se debe a que las encuestalizaron en la ciudad de Ambato y las

empresas en mencion, lideran otros mercados qu@uitmy la zona norte del pais.

2.- ¢ Porque medio de publicidad se entero de la emgga carrocera que utilizo?
TABLA No 3

MEDIOS DE PUBLICIDAD

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje valido acumulado

Validos PRENSA 85 39,5 39,5 39,5

RADIO 60 27,9 27,9 67,4

TELEVISION 5 2,3 2,3 69,8

PAGINAS

AMARILLAS 65 30,2 30,2 100,0

Total 215 100,0 100,0
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GRAFICO No 6

100

804

50—

Frecuencia

40—

20+

[ Gl

PRENSA RADIO TELEVISION PAGINAS AMARILLAS
MEDIOS DE PUBLICIDAD

FUENTE: Encuesta realizada a los propietarios de busksaedad de Ambato
ELABORADO POR: Fabian Gallegos
Interpretacion:

Del total de encuestas se puede interpretar pan&vell local de la ciudad de Ambato la
prensa ocupa un 39,5%, seguidamente tenemos adasap amarillas con un 32,5 % y la

radio con un 27,9%
Andlisis:
Segun las encuestas realizadas los medios masveseptara publicitar en la ciudad de

Ambato son la radio, prensa y las paginas amarittagy al contrario la television tiene un

porcentaje demasiado bajo un 2,3% en este tiptiatdas
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3.- ¢ Con qué frecuencia usted utiliza los serviciake una empresa carrocera?

TABLA No 4

FRECUENCIA EN LOS SERVICIOS

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos Cada afio 55 25,6 25,6 25,6
Cada 5 afos 95 44,2 44,2 69,8
Cada 10 afos 45 20,9 20,9 90,7
Cada 15 afios 20 9,3 9,3 100,0

Total 215 100,0 100,0
GRAFICO No 7

100—

80-

B0

Frecuencia

40+

20+

cADA ARIO cADA 5 AROS CADA, 1]0 aflos CADA 15 ARIOS
FRECUENCIA EN LOS SERVICIOS

FUENTE: Encuesta realizada a los propietarios de busksaedad de Ambato
ELABORADO POR: Fabian Gallegos
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Interpretacion:

Del total del universo de los encuestados casitladd4,2% de los encuestados contestan
gue utilizan los servicios cada 5 afios, mientrased25,6% lo hace cada afio, y un 20,9%
lo hace cada 10 afios

Analisis:

El mercado carrocero se presenta muy atractivougotigne una frecuencia muy alta de
renovacion de carrocerias cada 5 afos, igualmersigulie la opcion de cada afio que debe
ser para dar el mantenimiento necesario a la misgraun porcentaje un poco menor lo

hacen cada 10 afios y finalmente la opcidn de |a@E1dS es realmente la mas baja de todos.

4.- ; Qué referencias usted tiene de carrocerias Bas?

TABLA No 5

REFERENCIA DE CARROCERIA FIALLOS

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Validos Muy buena 15 7,0 7,0 7,0
Buena 130 60,5 60,5 67,4
Mala 30 14,0 14,0 81,4
Regular 40 18,6 18,6 100,0
Total 215 100,0 100,0
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GRAFICO No 8

125
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Frecuencia
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MUY BUEMA, BUEMNA MLAL A, REGLLAR
REFERENCIA DE CARROCERIA FIALLOS

FUENTE: Encuesta realizada a los propietarios de busksaedad de Ambato
ELABORADO POR: Fabian Gallegos

Interpretacion:

Del 100% de encuestados un 60% coincide en que kisanas referencias de carrocerias

Fiallos, le sigue regular con el 18,6, mala cob4ét y mala con el 7%
Andlisis:
El 60% refleja que carrocerias Fiallos tiene ureptacion buena, se debe trabajar para que

el nombre de la empresa llegue a tener la aceptat@omuy buena, asi como también

reducir los porcentajes de regular y mala
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5.- ¢ Qué busca usted en una empresa carrocera paralizar sus servicios?

TABLA No 6

PREFERENCIAS EN CARROCERIAS

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Precio 10 4,7 4,7 4,7
Calidad 120 55,8 55,8 60,5
Tecnologia 30 14,0 14,0 74,4
Financiamiento 55 25,6 25,6 100,0

Total 215 100,0 100,0

GRAFICO No 9
20 El

CALIDAD
PREFERENCIAS EN CARROCERIAS

T
TECHNOLOGILA

FINANCLAMIENTO

FUENTE: Encuesta realizada a los propietarios de busksaedad de Ambato
ELABORADO POR: Fabian Gallegos.
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Interpretacion:

Del total de encuestas el 55,8% de los encuestaéfisre la calidad de las carrocerias, el
25,6% da mas importancia al financiamiento, la aéagia con un 14% y finalmente el
precio con un 4,7%

Andlisis:

La mayor parte de los encuestados prefiere qubuses se fabriquen con los mas grandes
estandares de calidad, el financiamiento que dafiréaecarroceras ocupa un lugar también
importante en las preferencias, a la tecnologike mian mucha importancia y el precio casi

no tiene mayor aceptacion.

6.- ¢ Conoce usted si los precios de las carrocerfallos son competitivos con los de

otras empresas?

TABLA No 7

PRECIOS COMPETITIVOS CARROCERIAS FIALLOS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Sl 70 32,6 32,6 32,6
NO 145 67,4 67,4 100,0
Total 215 100,0 100,0
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GRAFICO No 10

PRECIOS
COMPETITVOS
FIALLOS

M s
E o

FUENTE: Encuesta realizada a los propietarios de busksaledad de Ambato
ELABORADO POR: Fabian Gallegos

Interpretacion:

De la muestra de la encuesta un 67,4% afirma qusnocen, o0 no son competitivos los

precios de carrocerias Fiallos, y un 32,6% afiron&a $j son competitivos
Andlisis:

Los Empresas carroceras manejan precios estand@asn variaciones segun las
exigencias del cliente, asi como también seguworiad de pago, si es de contado tienen

descuentos y si se les financia igual se recamgimiereses.
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7.- ¢ Usted cree que es importante la atencion alasite en una empresa?

TABLA No 8

IMPORTANCIA ATENCION AL CLIENTE

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido

Sl

215

100,0

100,0 100,0

GRAFICO No 11

IMPORTAMNCIA,
ATEMNCION AL
CLIENTE

[ El

FUENTE: Encuesta realizada a los propietarios de busksaedad de Ambato
ELABORADO POR: Fabian Gallegos
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Interpretacion:

El 100% de los encuestados coincidieron en quetdaci#én al cliente es de mucha

importancia.

Analisis:

Definitivamente las encuestas revelan la gran itapora que tiene la atencién al cliente en

una empresa, por eso las empresas nunca debandiasaer excelentes en la atencion y

servicio al cliente.

8.- ¢Qué aspecto le daria mas importancia usted &natencion al cliente

TABLA No 9

ASPECTOS MAS IMPORTANTES EN ATENCION AL CLIENTE

Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Servicio _ 55 256 25.6 25.6
personalizado
Trato amable 60 27,9 27,9 53,5
Cumplimiento en Ia 100 46.5 46,5 100,0
entrega
Total 215 100,0 100,0
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GRAFICO No 12
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SERVICIO PERSONALIZADO TRATO AMABLE CUMPLIMIENTO EN LA ENTREGA
ASPECTOS MAS IMPORTANTES EN ATENCION AL CLIENTE

FUENTE: Encuesta realizada a los propietarios de busksaedad de Ambato
ELABORADO POR: Fabian Gallegos

Interpretacion:
El cumplimiento en la entrega para los encuestadapa el 46,5%, sigue el trato amable

con un 27,9%y el servicio personalizado con el Z5,6a variable regalos no tuvo

porcentajes.
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Analisis:

Para los propietarios de los Buses es muy impert@intumplimiento en la entrega porque
dicen que si la carrocera se demora lo menos gosiblentregarles la unidad ellos mas
rapido podran empezar a producir ganancias, camasidgie el trato amable y el servicio

personalizado son importantes, mas no le dan radapbrtancia a la entrega de regalos.

9.- ¢ Si carrocerias Fiallos cumpliera con sus exgativas para carrozar su vehiculo

utilizaria sus servicios?

TABLA No 10

CONTRATACION DE FIALLOS SI CUMPLE ESPECTATIVAS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos SI 205 95,3 95,3 95,3
NO 10 4,7 4,7 100,0
Total 215 100,0 100,0
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GRAFICO No 13

COMNTRATACION DE
FIALLOS S| CUMPLE
ESPECTATNAS

Bl
B no

FUENTE: Encuesta realizada a los propietarios de busksaedad de Ambato
ELABORADO POR: Fabian Gallegos

Interpretacion:

El 95,3% de los encuestados contestaron si, melardiferencia 4,7% opto por el no que

realmente es un porcentaje muy bajo.

Andlisis:

La gran mayoria casi en su totalidad contestaran gjuutilizarian los servicios de la

empresa si estd cumpliera con sus expectativasiceaiias Fiallos tiene que empezar a
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implementar nuevas estrategias de comercializaaginambién no descuidar de la calidad

de sus productos, para de esta manera satisfaetpactativas de sus clientes.

4.3.- VERIFICACION DE HIPOTESIS
4.3.1 Modelo Logico

Ho: La implementacion de Estrategias de Comercialiranio permitira el incremento de

las ventas de la empresa Industria de carroc#iAtLOS S.A.” de la ciudad de Ambato.

Ha: La implementacion de Estrategias de Comercialirapermitird el incremento de las

ventas de la empresa Industria de carroceriaslIHDS S.A.” de la ciudad de Ambato

4.3.2 Nivel de significancia

El nivel de significancia con el que se trabajdle$%

4.3.3 Eleccion de la prueba estadistica chi cuadta

xzzz[U—EE]‘
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En donde:

[J= Sumatoria

O= datos observados

E= datos esperados

6.- ¢ Conoce usted si los precios de las carrocerfallos son competitivos con los de

otras empresas?

Tabla No 11
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Sl 70 32,6 32,6 32,6
NO 145 67,4 67,4 100,0
Total 215 100,0 100,0

9.- ¢ Si carrocerias Fiallos cumpliera con lo que tesd busca para carrozar su vehiculo

utilizaria sus servicios?

Tabla No 12
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos SI 205 95,3 95,3 95,3
NO 10 4,7 4,7 100,0
Total 215 100,0 100,0
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Tabla No 13

VALORES REALES

ALTERNATIVAS
POBLACION TOTAL
Sl NO
P. COMPETITIVOS 70 145 215
UTI. SERVICIOS 205 10 215
TOTAL 275 155 430

_ (Total o marginal de renglon)(total o marginal de colurnma)

fe=

N

FRECUENCIA ESPERADA Tabla No 14

ALTERNATINATIVAS

POBLACION
SI NO
P. COMPETITIVOS 1375 775
UTI. SERVICIOS 1375 775
Una vez obtenidas las frecuencias esperadas, sei@pla siguiente formula:
Tabla No 15
0 —E)* (0-Ey
X*=3 % E 0-E (O -E)? .
P. COMPETITIVOS/ SI
70 137,5 -67,5| 4556,25 33,14
P. COMPETITIVOS/NO 145 77,5 67,5 4556,25 58,79
UTI. SERVICIOS / S 205 137,5 67,5 4556,25 33,14
UTI. SERVICIOS / NO 10 77,5 -67,5 4556,25 58,79
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Grado de libertad = (Renglones - 1)(columna -1,

Gl = (r-1)(c-1)
Gl= (2-1) (2-1)
Gl=1

Grafico No 14

Zonade Rechazo

183.8¢

3.841

Decisién.- El valor de Xc = 3.84 15 > % = 183,85 y de conformidad con lo
establecido en la regla de decision, se rechahdptatesis nula y se acepta la hipotesis
alterna es decir se confirma duelLa implementacion de Estrategias de
Comercializacion permitira el incremento de las vetas de la empresa Industria de
carrocerias “FIALLOS S.A.” de la ciudad de Ambato”.
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CAPITULO V

5.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones
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Una vez concluido el trabajo de investigacion yliaado cada uno de los aspectos del
mismo, podemos llegar a establecer varias conclasjolas mismas que se sefialan a

continuacion:

» Datos de la encuesta detallan que la empresa$iath le ha dado la suficiente
importancia a las estrategias de publicidad, haulézdo medios importantes en

los que se deberia publicitar a la empresa.

* La empresa no ha realizado un servicio de post\eatecuado para de esta manera,

saber qué es lo que quiere el cliente, que buscague podemos mejorar

e Segun lainvestigacion realizada para los propestale buses urbanos de la ciudad
de Ambato, de la empresa Fiallos no tiene buesfasencias de los servicios que

ofrece.

» Segun los resultados de la investigacion realizadlas propietarios de buses de
Ambato, esta revela que el precio de las carraserd estd como principal factor,

para ellos es mas importante la calidad y el firan@nto.

» Carrocerias Fiallos no dispone de personal quecitapasus empleados, tanto a la
mano de obra, como al administrativo en lo queediere a entrenamiento en

atencion al cliente.
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La empresa ha descuidado aspectos importantesequedagionan con la imagen
institucional, como la certificacion en normas @didad 1SO 9001: 2000 lo cual
ha constituido una gran desventaja frente al @stempresas que se desarrollan en

el mercado carrocero.

Los clientes buscan de las empresas carroceraglimianto en lo establecido en
la contratacion del servicio, especificamente eantua los tiempos de entrega, ya

gue el retraso de estas ocasiona pérdidas y nedéasmcias de la empresa.

Carrocerias Fiallos no cuenta con una unidad adtrativa de marketing que le
asesore en el desarrollo de estrategias de conigacian, para el alcance de los

propdsitos organizacionales de incrementar sussent

La falta de estrategias de comercializacion de rgpresa de industrias de
carrocerias Fiallos ha ocasionado que esta piestaado y por lo tanto ventas,
permitiendo a otras empresas carroceras ganar aeercaindicado anteriormente
se sustenta en la comprobacion de la hipotesimpdio de la prueba estadistica chi
cuadrado en la cual se dice El valor de % 3.84 15 > % = 183,85y de
conformidad con lo establecido en la regla de datise rechaza la hipétesis nula
y se acepta la hipétesis alterna es decir se caafgque’ La implementacion de
Estrategias de Comercializacion permitira el increrento de las ventas de la

empresa Industria de carrocerias “FIALLOS S.A.” dela ciudad de Ambato.

68



5.2 Recomendaciones

 La empresa debe implementar un plan de marketitiigzando informacion de
empresas modelos que son lideres en el mercadmeary para de esta manera
mejorar sus procesos de comercializacion en meadainzar un incremento de su
cartera de clientes.

» Carrocerias Fiallos necesita implementar estraatggoromocion y publicidad, por
medio de agencias especializadas que disponenvdstigmacion de mercados, en

cuanto a comportamiento de clientes que requiezksevicio carrocero.

» Se debe crear una unidad administrativa, que seaguee de dar un servicio de post
venta, que hoy en dia es muy fundamental paraagempresa no pierda de vista a

sus clientes.

» Carrocerias Fiallos necesita realizar alianzastégficas (almacenes de repuestos,
concesionarios de vehiculos, etc.) ademas se gieadratar de realizar relaciones
publicas, para de esta manera empezar a posi@bmambre de la empresa en la

mente del consumidor.

» Se necesita mejorar los procesos de elaboraci@saarrocerias, asi como también
mejorar la calidad de sus unidades, y buscar leeraatte financiar la construccién

de los mismos, de esta manera se estaria captargddientes.
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* Se recomienda contratar personal especializado gaea impartan cursos de
atencion al cliente, asi como también desarroltaggamas de motivacion para el

personal que labora en la empresa.

» Carrocerias Fiallos necesita implementar las noi®@s9001:2000 como ya lo han
hecho la mayor parte de empresas carroceras detdnybde esta manera mejorar

los estandares de produccion.

* La empresa Industria de carrocerias Fiallos daber tsomo objetivo cumplir con
los tiempos de entrega, en lo que se refiere afstaiccion y entrega de las
carrocerias, ya que esto es muy importante paralientes, y el retraso de las

mismas causaria efectos negativos de la empresa.

e La implementaciéon de una unidad de marketing esladomental, ya que con la
creacion del mismo se alcanzaran los objetivos @eesigue la empresa

“incrementar sus ventas”
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1.- DATOS INFORMATIVOS
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Titulo del tema

Estrategias de comercializacion aplicadas a la esapcarrocerias metélicas Fiallos S.A.,

para incrementar sus ventas.
Institucion Ejecutora
Nombre: Empresa carrocerias metélicas Fiallos S.A.
Beneficiarios
Clientes Internos de la Empresa:
* Departamento Administrativo
Gerente
Jefe de produccion
Contadora

Secretaria

* Operarios

15 operarios

* Accionistas

6 accionistas
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Clientes Externos:

Propietarios de Buses segun datos de la Unidad dipahide Transito y Transporte del

ilustre Municipio de Ambato la ciudad cuenta cob #8ses urbanos

Ubicacion

Provincia: Tungurahua

Ciudad: Ambato

Parroquia: Huachi Chico

Direccion: Panamericana sur km 1 %4

Representante comercial: Ing. Juan Fiallos

Tiempo estimado para la ejecucion
Inicio: Septiembre del afio 2010 Fin: Agosto ded 2011.

Equipo técnico responsable:

Investigador: Fabian Gallegos

Tutor: Dr. MBA. Walter Jiménez.

Gerente Administrativo de la Empresa:lng. Juan Fiallos.
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Costo:

$ 11.957,38 dolares
Tabla 16
No Denominacién Actividad P/U Total
1 Plan de accién Producto Espacio Fisico, nu¢ws.700,00( $3.700,0
tendencias, capacitacion
2 Plan de accion Plaza Reunién con gerentes 300,00 $ 300,00
buses, alianzas
estratégicas
3 Plan de accion Precio Alianzas bancos € $11.300,00| $1.300,0
Financieras, proyectp
CFN
4 Plan de accion Promocion  Publicidad en medi&s6.657,38| $6.657,3
articulos promocionales
PRESUPUESTO TOTAL $11.957,3

Elaborado por Fabian Gallegos
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6.2.- ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La falta de estrategias de comercializacion denipresa de industrias de carrocerias
Fiallos S.A. ha ocasionado que esta pierda merggoor lo tanto ventas, permitiendo a
otras empresas carroceras ganar mercado; lo irdiaateriormente se sustenta en la
comprobacion de la hipotesis por medio de la priestadistica chi cuadrado en la cual
revela resultados superiores a la zona de rechazo,

La empresa ha descuidado aspectos muy importame® con: las estrategias de
publicidad, servicio en la atencion al cliente, a@facion a sus empleados, servicio de
postventa, implementacion de normas de calidad98@.: 2000 lo cual ha constituido

una gran desventaja frente al resto de empresaseqiesarrollan en el mercado carrocero.

En la actualidad no existe un plan de estratedpgsublicidad y promocion que permita a
la empresa potencializar sus recursos, que sinv @ge para dar a conocer los atributos de
las carrocerias que se construyen, y asi promavdidélizacion en los consumidores
finales, por tanto la presente propuesta estadcadé a disefiar estrategias de publicidad
para fortalecer la imagen corporativa de la empyasa producto basandose en criterios de
sustentabilidad empresarial y mercadoldgica pararagpliar y diversificar la oferta en el
entorno estrechando las relaciones entre los eBemtravés de la garantia de calidad en el

mercado.
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6.3.- JUSTIFICACION

Las estrategias de comercializacion es un procegugmente de reflexion y construcciéon
colectiva. Es un instrumento de planificacion vy tiges estratégica que requiere el
compromiso de todos los miembros de una empresapeumite en forma sistematizada
hacer viable la mision de la empresa, requiere rde programacion de estrategias para
mejorar la gestibn de sus recursos y la calidadsde procesos, en funcién del

mejoramiento de la gestion administrativa y progactie la empresa.

Académicamente por medio de este estudio, se pnedsnentar la parte cognoscitiva en

cuanto a modelos de gestion para incrementar l#gaven empresas de produccion.

Por tanto, las estrategias de comercializacion,esaonotor de la empresa para llegar a la

consecucion de los objetivos empresariales.

Con la implementacién de estrategias de comeza@bn, la empresa pretende recuperar
mercado, posicionarse como una de las mejores sagen este ramo asi como también

mejorar la situacion econémica de la empresa darde sus colaboradores.

6.4.- OBJETIVOS

6.4.1.- OBJETIVO GENERAL
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Estructurar estrategias de comercializacion porionetk un plan de promocion y
publicidad para incrementar las ventas de la esgpcarrocerias metalicas Fiallos S.A. de

la ciudad de Ambato de manera adecuada y oportuna.

6.4.2.- OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Publicitar y promocionar la marca carrocerias nedél Fiallos S.A. difundiendo una

imagen de servicio, cumplimiento y garantia.

* Implementar campafas publicitarias que dé a corloseatributos del producto para

fidelizar al cliente en la decision de utilizar keyvicios de la empresa.

 Posicionar a carrocerias metdlicas Fiallos S.A. camma marca de carrocerias

competitivas y asi generar una mejor rentabilidathcempresa.

6.5.- ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD

Econdmica

La implementacion de estrategias de comercialipapermitird mejorar el nivel de ventas
aumentar el nivel de ingresos y por ende incremdatgarticipacion en el mercado de

industrias de carrocerias, por consiguiente loselesv de rentabilidad se verian
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incrementados, y como resultado las utilidades aeempresa cumplirian con las

expectativas esperadas por los accionistas yaaldbres de la empresa.

Tecnoldgica

Industrias de carrocerias metdlicas Fiallos S.Aental con elementos tecnoldgicos
adecuados para la elaboracion de las carrocesiag;ceno también con la implementacion
de equipos de computacion adecuados, para el esaneblvimiento del departamento
administrativo asi como también de sistemas infooos que permiten la negociacién con

clientes y proveedores.

Organizacional, operativa

La empresa cuenta con una estructura organizacametuada, existe un organigrama
estructural, el mismo que esta dirigido por la geis contabilidad y secretaria, cada uno
de los puestos tienen su respectiva responsahiligego esté la parte operativa, la misma
gue se encarga de realizar los procesos, la gareada encargada de tomar las decisiones
gue se aplicaran a la empresa, y de dar los resapedhformes a los propietarios de la

misma.

La presente propuesta es factible de realizaciércpanto se cuenta con el apoyo de los

propietarios, para desarrollar cambios y mejora&spgrmita desarrollo organizacional
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6.6.- FUNDAMENTACION

Estrategia de comercializacion

La formulacién estratégica y su correspondientdantpcion se ubican en el centro mismo
de la funcion de comercializacion. Sefiala al raspdotler: “para tener éxito los

mercadologos deben formular estrategias que posiciduertemente sus ofertas en
comparacion con las ofertas de los competidorels emente del consumidor: estrategias
gue le den a la compaiiia, unidad de negocio o ptodia ventaja estratégica lo mas fuerte
posible”. La estrategia de comercializacidbn no esduce a una mera agregacion de las
estrategias inherentes a sus variables controjabtesque constituyen un todo con entidad
propia, que parte de la misidén y la estrategiaaderbanizacion para perfilar el rumbo

comercial mas compatible con él, a fin de optargbor

Esta concepcion requiere de una mentalidad amphaavadora, inclinada a la vision en
perspectiva, que sitle a la empresa y sus negeniad contexto y, en particular, en el

mercado.

Marketing Estratégico es, por sobre todo, una filosofia empresarial: mecer que el
negocio esta alla afuera. En un mundo muy distiigb mundo interno de las duras y
ordenadas maquinarias y de los programables yjgsoltalculos. La estrategia y

comercializacion se formulara entonces a partintigrogantes tales como:
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* ¢Qué segmentos de mercados debe atender la emypmesgd es la ldgica para

seleccionar tales elementos?

» ¢ CoOmo deben posicionarse y diferenciarse los ptoslise la empresa con respecto

de los de la competencia para lograr una ventaygettiva?

» ¢ Cual es la mezcla optima entre las estrategipsedes, distribucién y promocion,

para cada oferta de producto de la empresa?

» ¢Cual es el ciclo de vida méas probable del produatomo puede manejarse en

provecho de la empresa

No hay una estrategia de comercializacion Unica iselte la mejor para cualquier
empresa 0 en todo tiempo y lugar. En cada cas® tilerse en cuenta la mision de la
organizacion, su posicion en el sector economa® oportunidades que se le ofrecen, las
amenazas que afronta, asi como sus propios rectodasezas y debilidades. Inclusive, en
una empresa pueden requerirse diferentes enfogtiegegicos para distintos productos,

unidades de negocios o mercados.

Entre los factores que diferencian a las estradegia la que optaran distintas empresas,
uno de considerable relevancia radica en su papebi@ion en el mercado, ya que suelen
ser muy distintos los enfoques estratégicos delr,lide los que adoptan el retador (el

principal oponente), el seguidor (que generalmerdta de emular al lider o a otros
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competidores mas poderosos que €l) o el espeaidligte busca diferenciarse ocupando un

nicho del mercado y respetando la consigna deabeiza de ratdon y cola de ledn).

Clave en la formacién estratégica es la vision mqpeion del consumidor, en otras
palabras, la estrategia vista desde el punto d¥emaanda. Segun Levy la estrategia es
dirigida hacia un determinado consumidor con ettp de que éste, por formar parte del
mercado (segmento o segmentos) elegido, elija @llyato (marca) que la estrategia
incluye, el consumidor produce una percepcion desteategia en forma estructura en la

gue arma una determinada configuracion entre ke sids atributos que descodifica.

A través de la estrategia, la empresa se posiconal mercado. “El posicionamiento
comienza en un producto. Un articulo, un servigig compafiia, una institucion o incluso
una persona. Pero el posicionamiento no se rediggeoducto, sino a lo que se hace con la
mente de los probables clientes o personas a Eseyquiere influir; 0 sea, como se ubica
el producto en la mente de estos. O lo mismo, nooecto llamar a este concepto
posicionamiento de producto. El enfoque fundamedehposicionamiento no es crear algo
nuevo y diferente, sino manipular lo que ya estéaanente, reordenar las conexiones que
ya existen. De esta forma la estrategia de comigaan apunta a construir en la mente y
en el espiritu del consumidor. En tal cometido mede, sin duda, asumir una postura
autista, sino que debe tener en cuenta al mercd@a@gmpetencia. Y esta ultima es algo
mas sutil que una mera lucha contra los que prodiasemismos articulos o satisfacen las
mismas necesidades que la empresa. En efectomMipetencia constituye una puja por
obtener mayor porcion posible de la capacidad depca de los consumidores. La
estrategia de comercializacion resulta entonce®sitnategia competitiva.
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Segun Porter, para enfrentarse a las cinco fubepates estrategias genéricas:

» Liderazgo en costos.
» Diferenciacion de productos.

» Focalizacion o alta segmentaci@mientacién a un nicho de mercado).

La Comercializacion

El concepto de comercializacion significa que umgabizacion encamina todos sus

esfuerzos a satisfacer a sus clientes por una ganan

Hay tres ideas fundamentales incluidas en la d&dimidel concepto de comercializacion:

1. Orientacion hacia el cliente.

2. Esfuerzo total de la empresa.

3. Ganancia como objetivo.

Los directivos deberian trabajar juntos ya quedohlo por un departamento puede ser la

materia prima para la actividad de otro.
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Lo importante es que todos los departamentos adopteno objetivo maximo la

satisfaccion del cliente.
La comercializacién es a la vez un conjunto dividetdes realizadas por organizaciones, y

un proceso social. Se da en dos planos: Micro yd&e utilizan dos definiciones: Micro

comercializacion y macro comercializacion.

La comercializaciéon en la empresa

El papel de la comercializacion cambio mucho ahdcarrir los afiosLas decisiones

comerciales son muy importantes para el éxito @defiama.

Se analizan 5 etapas en la evolucion de la conieexian:

1. La era del comercio simple, cuando las familiadidcahan o vendian sus

“excedentes” de produccion a los intermediarioalkes:

2. La era de la produccion, es decir, ese periododmda firma se dedica a la

produccién de uno pocos productos especificosaquorque no los hay en plaza.

3. Laera de la venta, se da cuando la compafiia ppéefasis en las ventas debido al

incremento de la competencia.
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4. La era del departamento comercial, es aquel monemtue, todas las actividades
comerciales quedaron a cargo de un departamerdonpgorar el planeamiento de

la politica de corto plazo y tratar de integrara®ths actividades de la empresa.

5. La era de la compafia comercial es aquel momentoquea) ademas del
planeamiento comercial a corto plazo, el persomalcdmercializacién elabora

planes a largo plazo.

Plan

En su forma mas simple el concepto de plan se eefimo la intencion y proyecto de
hacer algo, 6 como proyecto que, a partir del comeato de las magnitudes de una
economia, pretende establecer determinados olgetAgimismo se ha definido como un
documento en que se constan las cosas que sedameteacer y forma en que se piensa
llevarlas a cabo. Y también se sefiala como la rizgeion y coordinacion de las

actividades econdmicas

Publicidad

La publicidad (en inglés: advertising) es considerada como uwndad mas poderosas

herramientas de la mercadotecnia, especificamenta gromocién, que es utilizada por
empresas, organizaciones no lucrativas, institesiael estado y personas individuales,
para dar a conocer un determinado mensaje relamoran sus productos, servicios, ideas

u otros, a su grupo objetivo.
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Por ello, resulta muy conveniente que publicistastcadédlogos y todas las personas que
estan involucradas con las actividades de mercatateconozcan la respuesta a una
pregunta basica pero muy importante:

Definicion de Publicidad, Segun Expertos en la Mate

« O’Guinn, Allen y Semenik autores del libro "Publicidad", definen aplablicidad
de la siguiente manera: "La publicidad es un egtugragado, trasmitido por
medios masivos de informacion con objeto de persudd.

« Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing",irdef la
publicidad como "cualquier forma pagada de presentacion y promocion
personal de ideas, bienes o servicios por un pagder identificado” [2].

- ParaStanton, Walker y Etzel autores del librd Fundamentos de Marketing", la
publicidad es "una comunicacion no personal, pagada por urogureador
claramente identificado, que promueve ideas, orgaiones o productos. Los
puntos de venta mas habituales para los anunam®saonedios de transmision por
television y radio y los impresos (diarios y reagt Sin embargo, hay muchos
otros medios publicitarios, desde los espectacilartas playeras impresas y, en

fechas mas recientes, el internet" [3]

Promocién

En un sentido amplio, laromocion, como dicen los autores Stanton, Etzel y Walker, e

una forma deomunicacion[1]; por tanto, incluye una serie de elementosspreparte de

un proceso que se utiliza para transmitir una aleancepto a un publico objetivo.
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Este proceso, incluye basicamente los siguientssspaelementos [1]:

- Primero: Se codifica el mensaje que el emisor pdeetransmitir a su publico
objetivo. EI mensaje puede asumir muchas formas, gemplo, puede ser

simbdlico (verbal, visual) o fisico (una muestra,premio).

« Segundo: Se elijen los medios o canales para trangimensaje, por ejemplo,
mediante un vendedor, la television, la radio,ceten, una pagina web en internet,

el costado de un autobus, etc.

- Tercero: El receptor recibe el mensaje y lo dedalid interpreta en funcién de la
forma como fue codificado, los medios o canales Ipsrque se transmitio el

mensaje y de su capacidad o interés para hacerlo.

« Cuarto: El receptor emite una respuesta que lee sav emisor como una
retroalimentacién, porque le dice como fue reci@tianensaje y como lo percibid

el receptor.

Si el mensaje (que es uno de los elementos masrtenpes de toda actividad
promocional) se transmite con éxito, se produceambio en el conocimiento, las
creencias 0 los sentimientos de los receptoresy[&) esencia, es eso lo que se

pretende lograr cuando se emplea'gptamocion™.

En conclusién, etoncepto de promociondescribe a este ultimo como el "conjunto de
actividades que se realizan para comunicar aprapiadte un mensaje a su publico
objetivo, con la finalidad de lograr un cambio ems sconocimientos, creencias o

sentimientos, a favor de la empresa, organizacigersona que la utiliza".
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Posicionamiento

Se llamaPosicionamientoa la referencia del 'lugar' que en la percepci@mtal de un
cliente o consumidor tiene una marca, lo que ctuy&tila principal diferencia que existe
entre esta y su competencia. También a la capadelgztoducto de alienar al consumidor.

En por todos los medios dejar quePelsicionamientoocurra sin la debida planificacion,
razén por la que se emplean técnicas consistentda planeacion y comunicacion de
estimulos diversos para la construcciéon de la imagalentidad deseada para la marca a
instaurar en la subjetividad del consumidor, lol cem totalmente agresivo y de causa

fortuita contra la voluntad de las personas.

El Posicionamientoes un principio fundamental del marketing que rtraesu esencia y

filosofia, ya que lo que se hace con el product@ese! fin, sino el medio por el cual se
accede y trabaja con la mente del consumidor: s&ipna un producto en la mente del
consumidor; asi, lo que ocurre en el mercado esecmencia de lo que ocurre en la

subjetividad de cada individuo.

Reposicionamientoes cambiar la posicion que el producto o sentieiwe en la mente del

cliente, o bien en ocasiones recordar uno que lyi ldvidado.

La capacidad de identificar una oportunidad de grmsamiento es un buen test para
conocer las habilidades de un experto en marketlras estrategias exitosas de
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posicionamiento se traducen en la adquisicion @otepde un producto de una ventaja
competitiva. Las bases mas comunes para constrairestrategia de posicionamiento de
producto son:

« posicionamiento sobre soluciones, beneficios osidades especificas
« posicionamiento sobre el uso determinado de céasesyor

« posicionamiento sobre ocasiones de uso especificas

« posicionamiento contra otro producto

« posicionamiento a traves de disociacion por tipprdelucto

El concepto de venta

El concepto de venta (0 concepto venta) es otradaromun de acceso al mercado para

muchas empresas.

El concepto de venta afirma que si se les dejssstils consumidores, por lo general, no
compraran suficientes productos de la empresatalRty, esta debe emprender un esfuerzo

agresivo de ventas y promocion.

El concepto supone que los consumidores siemprafiestan inercia o resistencia de
comprar y que tienen que ser persuadidos para que compésn y que las empresas
disipen de un gran acervo de herramientas de pidmac ventas para estimular mas

compras.
La practica mas agresiva del concepto de venta tigre ver con las “mercancias no

buscadas”, que son aquellas que los compradorde general no piensan adquirir, como,

por ejemplo, seguros, enciclopedias y criptas entepmes. Estas empresas han

88



perfeccionado varias técnicas de ventas para aaconbmpradores potenciales a quienes

convencer del beneficio de sus productos.

Las ventas agresivas también tienen lugar con mei@s cuya demanda es considerable.

Por ejemplo los automaviles:

Desde el momento que el cliente entra a la sakxdibicion, el vendedor de automoviles
lo “trabaja”. Si al cliente le gusta el modelo edhibicion, se lo dice que hay otro cliente
gué estd a punto de comprarlo y que debe decidesemediato. Si objeta el precio, el
vendedor le ofrece hablar con el gerente para ebtema concesion especial. El cliente
espera diez minutos y el vendedor regresa dicietadlgefe no le gustd pero obtuve su

aprobacion”. El objetivo es “encaminar al clienye'terrar la compra”.

El concepto ventas también se practica en aredsionativas: recaudadoras de fondos,
oficinas de admision de universidades y partidd&ipos. Un partido politico vendera con
rigor su candidato a los votantes, presentandat@®ama persona capaz para desempenfar
el puesto. El candidato recorre los distritos eledes desde el amanecer hasta entrada la
noche, estrechando manos, besando bebés, conodendotes y pronunciando discursos
elocuentes. Se gastan incontables recursos ercigalolide radio y television, carteles y
correo. Se oculta al publico cualquier defectoadeldidato, porque el objetivo es lograr la
venta, sin importar la satisfaccion posterior edmpra. Después de las elecciones el nuevo
funcionario continla teniendo una perspectiva t¢aiga hacia las ventas con respecto a los
ciudadanos. Hay poca investigacion acerca de loetjygiblico desea y mucha labor de

venta para lograr que éste acepte las medidasl gquaditico o partido desea implantar.
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La mayoria de las empresas practica el conceptoetda cuando tiene capacidad
excedente. Su objetivo es vender lo que hace, nerHa que el mercado desda la
moderna economia industrial la capacidad produtid@vsido estructurada a tal grado que la
mayor parte de los mercados es de compradoreg¢es lds compradores dominan) y los
vendedores tienen que trabajar duro por ganartebehos compradores potenciales son
bombardeados con comerciales por television, ansnen los diarios, correo directo y
llamadas de venta. Alguien esté tratando de vesderen todo momento y, por tanto, el
publico identifica a la mercadotecnia con ventgsuplicidad agresivas. KOTLER Philip
(1996:17)

6.7.- METODOLOGIA, MODELO OPERATIVO

6.7.1.- FILOSOFICA

6.7.1.1.- Mision del Negocio

Disefar, producir y comercializar equipos paradpanmte terrestre de pasajeros y de carga

dedicando todos nuestros recursos y competencias a

* Obtener un producto de calidad internacional quesfaga las expectativas y

necesidades de nuestros clientes usuarios finales.
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* Garantizar a nuestros colaboradores condicionescréeimiento personal y

profesional dentro de la empresa.

* Mantener niveles de solidez, rentabilidad, creantaeque satisfagan y superen las

expectativas de los accionistas.

6.7.1.2.- Vision del Negocio
A mediano plazo, ser una organizacion lider, adiairaeconocida por nuestros clientes

finales y las comunidades donde actuemos, por ehejmaejemplar de nuestros

colaboradores y por la calidad de nuestros progductervicios.

6.7.1.3.- Valores Empresariales

Valores Morales

Realizar las actividades guiados por los mas altoipios de ética, para que el prestigio

de una buena reputacién, constituya el objetivinda accion ejecutada.

Servicio:

Ofertar al cliente lo que la empresa esta en cdpdcde cumplir, originando que los

clientes identifiquen a la empresa como la quegatet mejor servicio y atencion.
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Recursos Humanos:

Brindar una mejor calidad de vida a los trabajasigrempleados en la medida en que la

empresa continde evolucionando como un equipo ctamiee productivo y comprometido.

Comunicacion:

Desarrollar e implantar una buena comunicaciomadlajar en equipo y tomar decisiones

por consenso.

Liderazgo:

Obtener liderazgo por medio de actividades cresitevénnovadoras, induciendo a que los

trabajadores hagan las cosas bien hechas.

Medio Ambiente:

Realizar todas las actividades comerciales e indles sin afectar negativamente al medio
ambiente, ni comprometiendo al desarrollo de lag&s generaciones.

92



Calidad:

Elaborar productos y ofrecer servicios que cumman los requerimientos del cliente,

liderando la comunicacién para fomentar el usorddyrctos de calidad.

6.7.1.4.- Politicas/ Area comercializacion

* Ventas de contado al inicio del contrato, el 5%ldscuento

* Ventas con entrega del producto, 20% de entradasgléo se cancela cuando se
entrega la carroceria

» Laempresa se encargara del tramité de financiaongam las distintas instituciones

crediticias
» Carrocerias Fiallos tramita los servicios con lafirtas aseguradoras

* La empresa se compromete a entregar las carrocernasl plazo acordado en la
firma del contrato

 La empresa tiene como politica ofrecer garantiaudeafio por defectos de

fabricacion.
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6.7.2.- ANALITICA

6.7.2.1.- Andlisis del macro y microambiente

Analisis Macro

El andlisis del macro entorno es el estudio ma@rterno que se realiza en un plan de
marketing, el mismo que nos permite conocer ladadldel entorno de la empresa a ser
estudiada, sus diferentes factores, consecuenaas gosibles soluciones en los diferentes

ambitos como por ejemplo: econdmico, politico, leggcnologico y ecologico.

Entorno Econémico

La estabilidad econémica del pais depende de difesevariables, que influyen de alguna
forma a la actividad econdmica de los distintosooggs que existe en nuestro medio y para
este caso especifico nos referimos al sector dstroacion de carrocerias, el Ecuador se
enfrenta al problema, de la inflaciébn acompafiadaltds tasas de desempleo y un limitado
crecimiento econdmico, originando la pérdida detlggoadquisitivo, haciendo que el

volumen de ventas de bienes de consumo e indestiggminuya, provocando el despido

de numerosos trabajadores y el cierre de empresas.

Otra razén que afectaria al normal funcionamiemtdadempresa seria el incremento de la

competencia informal, esto disminuiria nuestraigigecion en el mercado causando un
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decremento econdémico y financiero, pero a la vegdwna oportunidad de superacion para

una diferenciaciéon en lo que respeta a la calidagl servicio.

Entorno Politico

En los ultimos tiempos el Ecuador atraviesa unsiscipolitica debido a las diferentes
ideologias de los diferentes partidos politicos, daales no ven beneficios sociales sino
individuales, olvidandose del verdadero objetive @s la busqueda del bienestar y las

mejoras de las condiciones materiales y socialesddede la poblacion.

Los grupos influyentes limitan las actividades dea® organizaciones e individuos,
generando la aprobacion o desaprobacion de detmiasnleyes, creando reacciones
sectoriales a favor o en contra de ellas. Es ptr @se las empresas extranjeras no

invierten, ya que el riesgo pais es muy alto.

En el ambito politico la empresa carrocerias negtaliFiallos S.A. no tiene ninguna
afiliacion, inclinacién, etc. Por ningun partido ljico, debido a las diferentes
circunstancias que se han presentado segun las yaBo derecho al voto es libre y
democratico, es por esto que este ambito no afdetamanera directa al normal

funcionamiento de la organizacion.

Entorno legal

El aspecto legal esta integrado por leyes, degratesoluciones que responden a

determinadas politicas de gobierno ecuatoriano.
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También comprenden las instituciones gubernamentake corporaciones gremiales, las
agrupaciones empresariales, regionales, obretagpsas, militares, étnicas y de todo tipo
gue influyen sobre el sistema, creando leyes diegridn al consumidor. Leyes laborales,
normas de seguridad entre otras que ayudan a gesssen los derechos y cumpliendo

con los deberes del ciudadano.

La empresa Fiallos cumple con todas las leyes amentos, etc. Que le exigen los entes
de control de la ciudad, como por ejem@&I ley de tributacionMunicipio Ordenanzas
Publicas,Bomberos,permisos de funcionamientda Camara Nacional de Fabricantes
de Carrocerias (Canfac) reglamento internoPolicia nacional ley de transito etc.
cumpliendo normalmente y periodicamente los pagos y permisgpectivos para el

normal funcionamiento de la empresa.

Entorno Tecnoldgico

Dentro del escenario tecnoldgico hace referentaacanstante innovacion de las empresas
en las empresas en la actividad que desarrolledjante la utilizaciéon de equipo y

maquinaria actualizada permitiendo a la misma redgrse rezagada de la competencia.
Por ello toda empresa debe designar una reserzaggarmpoder tener la oportunidad de

generar un cambio empresarial.
En lo tecnoldgico la empresa esta consciente deodiambio y es por eso que mantiene

una constante comunicacion con sus proveedoresadainaria para tener conocimientos

de cambios en equipos y métodos ademas se detae con un presupuesto para la
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adquisicion, de maquinaria segun la necesidad gasbio tecnoldgico con que cuenta

para realizar su trabajo y ofrecer un buen senaaas clientes.

Entorno Ecolégico

En lo ecolégico se refiere a la creacidon de leywa fa proteccion del medio ambiente las
cuales todas las empresas deben cumplir, par@rasi s aprobacion de funcionamiento

por parte del estado y la sociedad.

En este caso la ley que rige a las empresas imastrque se dedican al servicio
automotriz es la de desechos sdlidos, ruido, efiseremisiones gaseosas, manejo de
sustancias toxicas o peligrosas. En lo ecoldgicoengpresa cumple con las leyes

ambientales que lo exigen los entes de contrchdeidad a los talleres automotrices.

Analisis del Micro ambiente

El analisis del micro ambiente es el andlisis miégnterno que nos permite conocer la

empresa a ser estudiada, sus clientes, proveedormapetencia, sustitutos, publicos.

Clientes

Dentro del marketing podemos considerar como diemtla persona que utiliza con

frecuencia los servicios de un profesional o engres
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En el caso de carrocerias Fiallos cuenta con uteraale aproximadamente de 80 clientes
segun estadisticas de la empresa de los ultimoAog, &stos utilizan los servicios
frecuentemente ya sea por reparaciones, ajustespetximadamente una vez al afio y por

los servicios de carrozar un nuevo bus cada 5 afios.

Los clientes de carrocerias Fiallos son transpastisn su mayor parte de la provincia de
Tungurahua y que con sus unidades ofrecen el gerde transporte tanto urbano
intercantonal, interprovincial, y nacional.

Proveedores

Es la persona u organizacién que provee o abastiecéodo lo necesario para un fin, a

empresas, Nnegocios, grupos, asociaciones, aso@acicomunidades, etc.

Entre los mas importantes proveedores de Carrgceiddos tenemos:

Fairis — Vidrios, Ingahurco alto, Ambato.

Construcciones Valencia- Asientos, Av. Atahualpabato.

Tubegal-Planchas, Simon Bolivar, Ambato.

Ambatol-Planchas, La Floresta Ambato.
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Proquinal-Fibra de vidrio, Quito.

Dipac-Guayaquil.

Ipac-Guayaquil.

La relacion que mantiene la empresa con los praresces excelente ya que la empresa
mantiene convenios de crédito, devolucion, desogetteneficios, etc. Con las mismas y
sobre todo ha cumplido con normalidad los pagoksiaiferentes créditos que se le ha
otorgado.

La frecuencia con la que los proveedores visitariabiér es permanente debido a la

constante actualizacion que brindan los mismos lemte que la empresa este al dia en lo

gue se refiere a la materia prima necesaria pataristruccion de las carrocerias.

Competencia

Ambato se ha convertido en la capital nacionalcenue se refiere a la construccion de
carrocerias, las carrocerias de las empresas dmbgteacticamente estan circulando por

las diversas ciudades del Ecuador.

Carrocerias Fiallos al considerarse como una emprasdia-alta tiene como sus

principales competidores a:
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Carrocerias Cepeda

Carrocerias Ibimco

Carrocerias Cuenca

Carrocerias Varma

Talleres informales

Sustitutos

Son productos que satisfacen la misma necesidadnplen las mismas funciones que los
productos de la empresa, pero se basan en tecwldifgrentes, por lo que estan fabricados fuera
de los limites de la industria o sector considesagio el analisis. Las empresas que fabrican los

productos sustitutos se agrupan en diferentes tinalssntre los principales tenemos los

siguientes.

Furgonetas

Taxis, servicio ejecutivo puerta a puerta

Publicos

Son organizaciones que tienen interés o preocupacidas actividades de la empresa y de
las otras organizaciones del microentomo. Esteéstéiene diverso origen, en algunos

casos como el de los publicos gubernamentelasterés sera la regulacion y el control, en
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otros como los publicosle accién ciudadanal interés vendra de la defensa del
consumidor, del medio ambiente, etc. los publidedos mediosbuscaran trasmitir las
acciones en forma de noticias o reportajes, lodigmsblocalesse veran afectados por la

cercania geografica a la empresa.

Entre los publicos gubernamentales tenemos ald&ijcipio, Consejo Provincial, Policia

nacional etc.

En cuanto a los publicos locales tenemos a losdooea de los barrios o sectores donde se
encuentran ubicadas las empresas, en lo queiseerafcarrocerias Fiallos la direccidon de
la empresa no afecta al publico local ya que seemia localizada en las periferias de la

ciudad.

6.7.2.2.- F.O.D.A

FORTALEZAS

» Carrocerias Fiallos cuenta con la experiencia eoratruccion de carrocerias desde
el afio de 1967

* Mano de obra calificada

» La empresa cuenta con modernas instalaciones guapias
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» Los disefios de los buses que se fabrican en laesmpon actualizados y moderno.

OPORTUNIDADES

* Aprovechar el mercado local
» Existe la posibilidad de comenzar a exportar
* Crecimiento sostenido

* Ley de renovacion de unidades de transportes

DEBILIDADES

» Falta de crédito para el transportista
» Constante rotacion de mano de obra no calificada
» No contar con un plan de comercializacion

» Falta de promocion y publicidad de la Empresa

AMENAZAS

» Politicas de Estado
* Competencia desleal
* Importacion de buses

» Origen de nuevas empresas
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6.7.2.3.- Andlisis interno (PCI)

MATRIZ DE EVALUACION INTERNA

Tabla No 17

FACTORES PESO CALIFICACION PONDERADO
FORTALEZAS

Experiencia 0,05 1 0,05

M.O. calificada 0,10 2 0,20

Modernas instalaciones 0,15 2 0,30

Disefios actuales 0,20 3 0,60
DEBILIDADES

Financiamiento 0,10 2 0,20

Falta de publicidad 0,15 3 0,45

P. comercializacion 0,20 3 0,60

Eventuales no calificad. 0,05 1 0,05

TOTAL 1 2.45

La sumatoria de la evaluacion interna nos da casaltado 2,45 lo que nos quiere decir
gue las Debilidades son mayores que las Fortalppa$y tanto la empresa debe trabajar en

los factores internos como importantes para elmiento organizacional.

6.7.2.4.- Andlisis externo (POAM)
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MATRIZ DE EVALUACION EXTERNA

Tabla No 18

FACTORES PESO CALIFICACION PONDERADO
OPORTUNIDADES

Mercado local 0.15 2 0,30

Exportacion 0,05 1 0,05

Crecimiento y expansion 0,20 3 0,60

Renovacion de unidades  0.10 1 0,10

AMENAZAS

Politicas de Estado 0,15 2 0,30

Competencia desleal 0.20 3 0,60

Importacion de buses 0,10 2 0,20

Nuevas empresas 0,05 1 0,05

TOTAL 1 2,20

Los resultados de la matriz de la evaluacion eateros da como resultado 2,20, lo que
quiere decir las Amenazas son mayores que las @pdades.

104



6.7.3 OPERATIVA

Cuadro No 4

FORTALEZAS

Carrocerias Fiallos cuenta con
experiencia en la construccion
carrocerias desde el afio de 1967
Mano de obra calificada

La empresa cuenta con moderi
instalaciones que son propias
Los disefios de los buses que
en la

fabrican empresa S

actualizados y modernos

a

de

nas

se
DN

OPORTUNIDADES

Aprovechar el mercado local

Existe la posibilidad de comenzal
exportar
Crecimiento sostenido

Ley de renovacion de unidades de
transportes

DEBILIDADES

Falta de crédito para el transportig

ta

Constante rotacién de mano de obra

no calificada

No contar con un

comercializacion

plan d

Falta de promocion y publicidad ¢
la Empresa

e

AMENAZAS

Politicas de Estado
Competencia desleal
Importacion de buses

Origen de nuevas empresas

1
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6.7.3.1.- Objetivos estratégicos

Objetivos estratégicos internos

» Disefiar un plan de comercializacion que nos perindeementar las ventas de la

empresa en un 17%

* Innovacion constante de los modelos de carrocgtiasse fabrican en la empresa

Fiallos

e Implementacion en la empresa planes de promgcpblicidad

* Implementar normas del buen uso de las instalasipaea la conservacion de las

mismas una constante actualizacion y conserva@dasdmismas.

» Capacitar en forma permanente a los empleados tafrtanistrativos como a

operarios.

» Elaborar proyectos de inversion para de esta maigemer recursos para de esta

manera lograr el financiamiento de las carrocerias.

* Mejorar las condiciones de trabajos para no teaecdnstante rotacion de los

operarios.

» Capacitacion permanente de la administracion dampresa, para de esta manera

estar a la vanguardia de los ultimos cambios emeetado carrocero
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Objetivos estratégicos externos

* Implementar campafas publicitarias por intermede ld CANFAC para
concientizar a los clientes de la utilizacion de &npresas autorizadas para la

construccion de carrocerias.

e Captacion de inversionistas para lograr un cremitoi sostenido y en un futuro

lograr expandirse a otras ciudades del pais.

» Fortalecer al gremio de carroceros por intermediestatutos y reglamentos.

» Aprovechar las oportunidades del mercado locat@asio también del prestigio de
las empresas carroceras de la ciudad de Amba#]|qggar mejorar las ventas de la

empresa

» Mejorar los estdndares de calidad, seguridad yocodé las carrocerias para de esta

manera contrarrestar la entrada al pais de numises.

e Levantar una base de datos de buses proximos a&yladé renovacion, y

promocionar la empresa directamente para logrdratos para la industria.

» Posicionamiento de la marca Fiallos en el mercada pvitar pérdida de clientes,

ante la presencia de nuevas empresas.

e Implementar normas de calidad como las ISO 900D02fue permitiran a la

empresa empezar a exportar sus unidades.
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6.7.3.2.- Estrategias Operacionales

Cuadiio 5

FODA

O1 Mercado local
02 Posibilidad de exportar
03 Crecimiento y expansion

O4 Ley de renovacion de unidad

Al Politicas de estado
A2 Competencia desleal
A3 Importacion de buses

A4 Nuevas empresas

F1 Experiencia
F2 Mano de obra calificada
F3 Modernas instalaciones

F4 Disefios actuales

F1-F2-0O1-03.-Aprovechar la experiencia
la M. O. calificada para incrementar cliente
ganar fidelidad.

F3-F4-04.- Implementacion de |
instalaciones, para captar clientes que tie
gue renovar sus unidades

F4-02.- Constante innovacion de disefios [
en un futuro comenzar a exportar.

F1-F2-A1-A2-A4.-Aprovechar la experiencia
syla M. O. calificada para reducir al maximo|

Ay el aparecimiento de nuevas empresas

nEB-F4-A4.- Constante mejoramiento,
implementacién de las instalaciones e
draovacion de modelos de buses, para
contrarrestar el aparecimiento de nuevas
empresas

la competencia desleal , las politicas de estado

D1 Financiamiento
D2 Falta de promocion y publicidad
D3 Falta de plan de comercializacion

D4 Personal eventual no calificado

D1-03-04-Buscar planes de financiamiento

D1-Al1-A4.-Buscar fuentes de financiamient

para de esta manera ofrecer créditos para f@ra buscar nuevos proveedores, comprar g

renovaciones de unidades y de esta manera
incrementar la cartera de clientes
D2-D3-01-03.-Implementaciéon de planes d
comercializacién, promocion y publicidad
para la captacion de nuevos clientes e
incrementar las ventas.

D4-02.- Capacitacion del personal eventual
la empresa, para tener personal calificado

1 por mayor y bajar costos para reducir la
entrada de nuevas empresas
eD2-D3-A2.-Implementacion de planes de
comercializacién, promocion y publicidad,
para posicionar la marca de la empresay lo
fidelidad de nuestros clientes.
de4-A3.-Implementar planes de motivacion €
@rcentivos al personal eventual, para lograr

un futuro empezara exportar.

)1
al

grar

fidelidad a la empresa
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6.7.3.3.- Planes / Accién

Cuadro No 6

Innovar
constante
los
modelos
de
carrocerias
que se
fabrican
en la
empresa
Fiallos

Mejoramiento
de las
instalaciones
y de los
modelos de
buses e
innovacion
constante
para
contrarrestar
el
aparecimientg
de nuevas
empresas

PLAN DE ACCION DE PRODUCTO

1.- Distribuir
eficientemente
el especio
fisico

2.- Buscar
nuevas
tendencias en
terminados de
buses

3.-
Capacitacion
del personal
del area de
disefio
buscando las
Ultimas
tendencias en
el mercado.

Gerente
Propietario

15 dias

8 dias

15 dias

$ 3.000,00

$ 300,00

$ 400,00

Planos de
distribucion

Informes de
mercado

Revistas
especializada

Investigacion
de Mercados

Uy
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PLAN DE ACCION DE PLAZA

Cuadro No 7

Objetivo | Estrategia | Actividades | Responsable| Tiempo | Presupuesto | Indicador

Disefiar | Implementar | 1.- Reunioney Gerente 1 mes $ 200,00 Convenios

un plan de con los o ara

corTFl)erciaIi planes de erentes de PUERIEENTS Igabricar

. comercializaci 9

zacion ] las empresas

que nog o™ Paala | 4e transporte

permita | captacionde | de Ambato,

mejorar | nuevos para darles

las ventas .ntes charla}s.de los

de la beneficios de

empresa la empresa.
2.- Establecel
alianzas
estratégicas Convenios
con los de
concesionaria 15 dias | $ 100,00 negociacion
s de venta d¢ en funcion
buses de la
(Ecuatoriana demanda

de
Motores,Ass3
y Tehojama)
de la ciudad
de Ambato
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PLAN DE ACCION DE PRECIO

Cuadro No 8
Obijetivo Estrategia | Actividades | Responsable| Tiempo | Presupuesto | Indicador
Aprovechar | Buscar 1) Alianzas | Gerente 15 dias | $ 300,00 Convenios de
las planes de | estratégicas | Propietario la empresa
oportunidad| financiamie | con Bancos ¢ entre el
es del nto, para de| instituciones cliente, los
mercado esta manerq financieras, bancos y
local asi ofrecer gue se financieras
como créditos encarguen de
también del | para las la tramitacion
prestigio de | renovacione| del crédito.
las s de
empresas | unidadesy
carroceras | de esta
de la ciudad| manera
de Ambato, | incrementar
para lograr | la cartera de
mejorar las | clientes 2) Elaborar
ventas de la un proyecto
empresa para la CFN 3 meses | $ 1000,00 Presentacion
y de esta y aprobacién
manera pode del proyecto
financiar
directamente
la Ejecucion
construccion
de las
carrocerias
PLAN DE ACCION DE PROMOCION
Cuadro No 9
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Objetivo | Estrategia | Actividades Responsable| Tiempo | Presupuesto | Indicador
Establecer| 1)Pautar er Gerente 4 meses | $ 1.400,00 Plan de
Implementac| planes dg Radio, 4 cufia$ Propietario comunicaciéon
ion en 1al promocién| diarias radial
empresa y
P cion'y] publicidad | Television
publicidad | para local, Paquetg 4 meses | $ 1.440,00 Plan de
increment | Optimo comunicacion
ar las televisiva
ventas er Periddicol/8
la empresg de pagina 4 Plan de
por semand 4 meses | $ 980,64 comunicacion
(Domingos) Masiva
2) Contratarn
los servicios de
paginas Edicion | $1.216,30 Plan de
amarillas, para 2011 comunicacion
Ambato y masiva
Quito
Disefar la
pagina web Plan
1 afio $ 657,44 tecnoldgico
3)Disefiar Pagina Web
150 gorras
200 llaveros, Y
200 fosforeras 1 afo $ 981,00 Plan de
con la relaciones
publicidad de publicas
la empresa,

6.8.- ADMINISTRACION

La administracibn mantendra una gestion de comwjuwel se basara en una evaluacion,

que permita el fiel cumplimiento de cada una de desvidades, el que tendra la

siguiente estructura.

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL
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Grafico No 15

REFEREMCIA

_ Mivel/ Autoridad

—| Mivel Auxiliar

Fecha Elaborado por

14/08/ Eﬂltr Fabian Gallegos
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ORGANIGRAMA FUNCIONAL
Grafico No 16

GERENTE

1y Cumphrlos acuerdos dela junta
administrativa

2}y Coordinarlos departamentos

REFERENCIA
SECRETARIA
Mivel Autoridad i
i 1}Coordinarla agenda de
—  Nivel &uxiliar Berencla
2)Recepciény
Fecha Elaborado i
e direccionaniento de lamadas
14/08/2010 | Fabian Gallegos
JEFE DE CONTADOR JEFE DE
PRODUCCION ADQUISICIONES
13Balances
1) Cumplimiento delos Ill}'ll Control de
cronogramas de producaon 2y Impuestos ventano
2)Seleccion de
2)Control de calidad 3) Asuntos ;&ﬂv on
. ; regulatonos vs=do
3) Control de operarios N e
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6.9.- PREVISION DE LA EVALUACION

EVALUACION ESCENARIO NORMAL

Valor actual neto

Al sumar los flujos netos descontados en el presgntestar la inversion inicial
equivale a comparar todas las ganancias esperamdsa dodos los desembolsos
necesarios para producir esas ganancias, en té&rdmeu valor equivalente en este
momento o tiempo cero, es claro que para aceptprayecto las ganancias deberan ser
mayores gue los desembolsos lo que significariseiV®N debera ser mayor a cero,
para aceptar el mismo, utilizando el costo de abpib TMAR, que es la tasa de

descuento.

Tasa interna de retorno

Es la tasa que iguala la suma de los flujos deéadon a la inversién inicial, es decir es
la tasa de descuento por la cual el VAN es iguadra, en este caso el TIR es de 23,98
que es mayor a la TMAR del 14,40% lo que signifjoa el negocio es rentable.

Costo Beneficio

Este célculo utiliza los mismos flujos descontaglda inversion como elemento de
analisis, en donde los flujos netos de caja actaddis se dividen para la inversion
inicial del negocio.

La relacién beneficio costo para carrocerias ¢sadls de $ 1,15 por lo que el negocio

es rentable lo que significa que por cada dolagrio se obtiene 0,15 centavos.

En el periodo Normal se recupera el capital endlcai 7 meses con 22 dias.
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EVALUACION ESCENARIO OPTIMISTA

Valor actual neto

VAN valor actual neto, al sumar los flujos netosamtados en el presente y restar la
inversion inicial equivale a comparar todas lasagaras esperadas contra todas los
desembolsos necesarios para producir esas gananaas términos a su valor
equivalente en este momento o en tiempo ceroaes glie para aceptar un proyecto las
ganancias debera ser mayor a los desembolsose Isignificaria que el Van debera ser
mayor a cero para aceptar el mismo, utilizandoostacde capital o TMAR, que es la
tasa de descuento14.40%.

Tasa interna de retorno

Aplicando las estrategias de comercializacionm@®eque la tasa interna de retorno
aumenta 82,24% lo que significa que la empresa empiezar enscho mas rentable y

COMO consecuencia aumentara sus utilidades.

116



Relacién beneficio costo

La relacion beneficio costo para carrocerias RBad®de $ 1,15 por lo que el negocio es

rentable lo que significa que por cada dolar inderse obtiene 0,15 centavos

El periodo del retorno de capital para el escenaptimista es de 1 afio 6 meses 14
dias.
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ANEXO No 1

v
REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES SR’
PERSONAS NATURALES Je hace bien al pais!
NUMERD RUC: 1801922376001

APELLIDOS ¥ NOMEBRES: FIALLOS CORDOVA JUAN OSWALDO

ESTABLECIMIENTOS REGISTRADOS:

No. ESTABLECIMIENTD: 001 ESTADD  ABIERTO MATRIZ FEC. INICIO ACT. 13/04/2004
NOMEBRE COMERCIAL: CARRODGERIAS FlaLLOS FEC. CEERRE: 13 2/2008

FEC. REINICIO:
ACTIVIDADES ECONOMICAS: 20/p3/2010

FABRICACION DE CARROCERIAS ¥ FURGONES

REPARACION DE CARROCERIAS ¥ FURGONES

VENTA AL POR MAYOR ¥ MENOR DE VEHICULOS

VENTA AL POR MAYOR Y MENOR DE PARTES Y PIEZAS DE VEHICULOS
VENTA AL POR MAYDR ¥ MENOR DE TANQUEROS Y DTROS

DIRECCION ESTABLECIMIENTO:

Pravincia: TUNGURAHUA Cantan: AMBATD  Paroguie: HUACHI CHICD  Barrio: LA ESPERANZA  Calle: PANAMERICANA
SUR  Mimem: SN Reforsncia: JUNTO A LAS BODEGAS DE GAS CILINDRDO AMARILLO  Kilamstra: 1 1/2  Talsfonc Trabajo:
032442202

o

Sl |

. |0 Bacs ias Al pais
i SERVICICS
| TRIBUTARIOS

| REGIONAL CENTRO 1

—~

e

F L CONTRIBUYENTE SERWVIGIO DE RENTAS INTERNAS
Facha y hora: 250312070

Pigina2ds 2

SRi.gov:ec
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b |
REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES SR’

e hace bien al pais!

PERSONAS NATURALES
NUMERO RUC: 1801922376001
APELLIDOS ¥ NOMBRES: FIALLOS CORDOVA JUAN OSWALDO
NOMERE COMERTIAL: CARROGERIAS FIALLOS
GLASE CONTRIBUYENTE: OTROS OBLIGADO LLEVAR CONTABILIDAD:  NO
GALIFICACION ARTESANAL: NUMERG:
FEC. NACIMIENTO: 07HEHI54 FEC. ACTUALIZACION: 29/03/2010
FEL. INICIO ACTIVIDADES: 135342004 FEC BUSPENSION DEFINITIVA:
FEC. INSCRIBCION: 13142004 FEC. REINICIO ACTIVIDADES: 2ai03i2010

ACTIVIDAD ECONOMICA PRINCIPAL -

FABRICACION DE CARROCERIAS ¥ FURGONES

DIRECCION DOMIGILIO PRINCIPAL:

Frovincis: TUNGURAHUA  Ganmn: AMBATO  Pamoquia: HUAGHI LORETO  Galle: TOMAS SEMILLA - Numero: 14
Intsrsaccidn: AV, LOS ANDES  Rsfarancis; FRENTE A LAS BODEGAS DE DEMAGO  Taléfono: 932520219

OBLIGACIONES TRIBUTARIAB:

* DECLARACION MENSUAL DE IVA

Las personas neturales que superen las limiies establedidos en o Reglamanto para la Aplicacion da la Ley de Equidad
Tributana, astaran obligedas a llevar contabliidad, convirtiéndosa en agentas da ratencian, y no padrén scogerse al Régimaen
Simplificads (RISE)

# DE ESTABLECINIENTOf REGISTRADOS: ded 001 8l 004 ABIERTOS: 1
JURIBDICCION: \REGIONAL CENTRD R TUNGURAHUA CERRADOS: 4

- I—— s

L e
A
FIRMA DEL CONTRIBUYENTE SERVICIO DE RENTAS INTERNAS
Usuarle:  WIVGE170405 Lagar de amisian: ANBATOBOLVAR 1550 Fscha y hora: 200032010

Piginaide 2

SRi.gov-ec



ANEXO No 2

ESCUELA POLITECN
NACIONAL

CENTRO DE TRANSFERENCIA
TECNOLOGICA PARA LA CAPACITACION E
INVESTIGACION EN CONTROL DE
EMISIONES VEHICULARES

Concede a:

CARROCERIAS FIALLOS

El estatus de

CALIFICADA

Para construir en sus instalaciones Carrocerias de Buses Urbanos, Buses
Interparroquiales, Transporte Escolar y Turismo: Bus, Microbis y Furgonetas que
ingresaran al Distrito Metropolitano de Quito durante el periodo:

JULIO 2007 - JULIO 2008

Ambato - Ecuador, Julio de 2007

—
S
i

Ing. Angel Portilla A.
Dif-’ﬂr EJECUTIVO CCICEYV
Fe T o (=1 =2 Vi

20 DE TAANIFERTACIA TAERaLAN T
raARA LA CAPRCITAEION £ INVESTIGA jom BN
MDMOQ-FHN-EFH TROL GF ESINID HEE YEWICULARES
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ANEXO No 3
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Objetivo de la Encuesta.- Encontrar estrategiasoteercializacion, que permita a la
empresa de carrocerias “Fiallos” mejorar sus veptagmentar su cartera de clientes.
Su respuesta es importante, por favor elija soko un

Informacion general:

Género: Masculino I:I Femenino I:I

Informacion especifica:

MARQUE CON UNA X SU RESPUESTA POR FAVOR ELEGIR SOLO UNA

1.- ¢ Cual fue la empresa carrocera que utilizo laltima vez?

CEPEDA [ | 1BIMCO [ | MC [ ] VARMA [ ]
CUENCA [ ] FALLos [ ] Picosal |

0 0 11 1P

2.- ¢ Porque medio de publicidad se entero de la engsa carrocera que utilizo?

Prensa |:| Radio|:| Television |:| Paginas amarillD

Indique el nombre del

3.- ¢, Con qué frecuencia usted utiliza los servicia® una empresa carrocera?

Cadaaf{ | Cada5af | Cadid® [ | Cada15afio] |

0] (0 [T PRSP

4.- ; Qué referencias usted tiene de carrocerias Fas?

Muy buena|:| Buena |:| Mala |:| Regular |:|

0] (0 [T PP



5.- ¢ Qué busca usted en una empresa carrocera pardlizar sus servicios?
Precio |:| Calidad I:l Tecnologia I:l Financiamientolil

0] (0 [ 11 PP

6.- ¢, Conoce usted si los precios de las carrocerfallos son competitivos con los
de otras empresas?

Si I:I

No [

0 (0 [T PP

7.- ¢ Usted cree gque es importante la atencion alaite en una empresa?
Si [ ]
No [ ]

0 {0 11 1P

8.- ¢Qué aspecto le daria mas importancia usted &natencién al cliente
Servicio personalizadd | Trato ama] | Cumplimiento en la entregd |

Regalos [ |

0 €0 11 1 PSP

9.- ¢, Si carrocerias Fiallos cumpliera con lo que texd busca para carrozar su
vehiculo utilizaria sus servicios?

Si [ ]

No I:l
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ANEXO No 4

FLUJO DE CAJA PROYECTADO (ESCENARIO NORMAL)

128

ANOS 201C 2011 2012

RUBROS ANO 0 ANO 1 ANO2 ANO 3
INGRESOS $ 528.000,0p $ 545.952,p0 $ 564.514,37
- COSTO DE PRODUCCION $ 432.000,0p $ 446.688,p0 $ 461.87%,39
UTILIDAD BRUTA $ 96.000,09 $ 99.264,90 $ 102.634,98
- COSTO DE ADMINISTRACION $ 24.405,69 $ 25.235,39 $ 26.093,39
- COSTO DE VENTAS $ 3.033,3 $ 3.136,46 $ 3.243|10
- COSTOS FINANCIEROS $ 0,00 $ 0,0p $ 0,40
UTILIDAD ANTES DE RU e IMP $ 68.561,0Y $ 70.892,15 $ 73.30,48
- REPARTO DE UTILIDADES TRABAJADORES (15%) $ 10.284,1¢ $ 10.633,82 $ 10.999,37
UTILIDAD ANTES DE IMP - RENT. $ 58.276,91 $ 60.258,82 $62.307,11
- IMPUESTOS RENTA (25%) $ 14.569,28 $ 15.064,%8 $ 15.574,78
UTILIDAD NETA TOTAL $ 43.707,6 $ 45.193,7 $ 46.730,3

+ CARGO DE DEPRECIACIONES Y AMORTIZACION $ 13.480,00 $ 13.480,90 $ 13.48(Q,00
- PAGO A PRINCIPALES $ 0,04 $ 0,0p $ 0,40

= FLUJO NETO DE EFECTIVO -$ 115.900,0 $57.187,6 $ 58.673,7 $ 60.210,3



TASA DE INFLACION

TMAR=1 + f +if

3,40% =f
AL 31 DE JULIO DEL 2010

RIESGO PAIS [TVMAR = 14,40%)
10,64% =i
AL 31 DE JULIO DEL 2010 VPN =—P+FNE [ (1+i ) L+FNE 5 (1+i) "2 +.. +FNE NCEIIL
[ TIR 23,98% | [ VAN $19.1330 |

Y INGRESOS TOTALES
2 COSTOS TOTALES

RELACION BENEFICIO COSTO =

| RELACION BENEFICIO COSTO = $ 1,1

INVERSION INICIAL

Z FLUJOS NETOS DE EFECTIVO
No. de Afos del negoc

PERIODO DE RECUPERACION DE CAPITAL =

PERIODO DE RECUPERACION DE CAPITAL = 1,97 Afios
11,6972 MESES

141 DIAS

|PERIODO DE RECUPERACION DE CAPITAL = 1 ANO, 7 MESES Y 22 DIAS |
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INCREMENTO EN VENTAS
INCREMENTO DE COSTO DE VENTAS

17%

$11.957,38

FLUJO DE CAJA PROYECTADO (ESCENARIO OPTIMISTA)

ANOS 201C 2011 2012

RUBROS ANO 0 ANO 1 ANO2 ANO 3
INGRESOS $617.760,0p $ 638.763,B4 $ 660.481,81
- COSTO DE PRODUCCION $ 505.440,0p $ 522.624.p6 $ 540.394,21
UTILIDAD BRUTA $ 112.320,0p $ 116.138,B8 $ 120.081,60
- COSTO DE ADMINISTRACION $ 24.405,6) $ 25.235,39 $ 26.093,39
- COSTO DE VENTAS $ 14.990,7]1 $ 3.136,46 $ 3.243]10
- COSTOS FINANCIEROS $ 0,0( $ 0,00 $ 0,40
UTILIDAD ANTES DE RU e IMP $ 72.923,69 $87.767,93 $90.751, 11
- REPARTO DE UTILIDADES TRABAJADORES (15%) $ 10.938,5% $ 13.165,t|)5 $ 13.619,67
UTILIDAD ANTES DE IMP - RENT. $61.985,14 $ 74.601,97 $ 77.134 44
- IMPUESTOS RENTA (25%) $ 15.496,28 $ 18.650,49 $ 19.284 61
UTILIDAD NETA TOTAL $ 46.488,8 $55.951,4 $ 57.853,8

+ CARGO DE DEPRECIACIONES Y AMORTIZACION $ 13.480,0p $ 13.480,90 $ 13.48(,00
- PAGO A PRINCIPALES $ 0,0( $ 0,0p $ 0,40

= FLUJO NETO DE EFECTIVO -$ 115.900,0 $ 59.968,8 $69.431,4 $ 71.333,8
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TASA DE INFLACION

3,40% =

RIESGO PAIS

10,64% =i

[ TIR 32,04% ]

2 INGRESOS BRUTOS
2 COSTOS TOTALES

RELACION BENEFICIO COSTO =

TMAR=i + f +if

[TMAR= 14,40%]

VPN =-P+FNE; (1+i) "1+ FNE, (+i) "2 +..+FNE , (1+i) ™"

| VAN $37.222,8

| RELACION BENEFICIO COSTO =

$1,1]

INVERSION INICIAL

PERIODO DE RECUPERACION DE CAPITAL =

FLUJOS NETOS DE EFECTIVO

PERIODO DE RECUPERACION DE CAPITAL =

No. de Afos del Proyecto

1,73 Afios
8,7857 MESES

84 DIAS

|PERIODO DE RECUPERACION DE CAPITAL =

1 ANO, 6 MESES Y 14 DIAS |

131



ambaviM eIl
Ambatio, 16 de Agosto de 2010

SENCR

FABIAN GALLEGOS
Fresente.-

De mi consideracion:

AMBAVISION CANAL 2 TV, con servicio a las provincias de Tungurahua, Cotopax, parte de
Chimborazo vy Sur de Pichincha, con una poblacion de aproximadamente 1.500.000
habitantes, pone a su consideracién el siguiente paquete publicitaro especial

PAQUETE PUBLICITARIO OPTIMO: S 485,00 USD + va

INCLUYE:
« Transmision de 4 spots diarlos de hasta 40 segundos de lunes a viernes
(2 NOTICIEROS) ¥ Programaciones de audiencia Doble A
« Transmisidn de 2 spots diarios sGbados y domingecs. Atentamente

Pasado los 3 meses el costo es de 400,00 ddlares mas IVA
Pasado los 4 meses es de 400,00 ddlares menos el 10%
Incluido un Teveanuncio

MNota: El spot va viene incluido,

" AMBAVISION Canal 2TV

032420022 - 032423606-084858542

Telfs: 03-2423804/
Ambato-Ecuador



EL HERALDO

Ambato, 16 de agosto de 2010

Sefior

Fabian Gallegos

Prezente.-

De mi consideracion:

Adjunto valores v espacios solicitados, por 1 dia:

Tamafio | Ubicacion [ Color | Valor

I paginz 28 an {ancho) por 33 an (aitd) Interiar FC £305.61
4% Phgina 26 om (ancho) per 16 an (alw) Trerior ¥/ £245.15
v4 Pégina 12,5 am (ancho) par 16 am (alto) Intericr FC §12257
10 an (ancha) par 22 an (dta) Interiar FiC £252.81
1/% Pégina 12,5 om (ancho) por & on (alka) Irterior F/C §61.29
1 pagina 26 am (ancho) par 33 am (alto) Irteriar BN 3324
1 Pigina 26 cm (ancho) por 16 am (2lto) Interiar BN §161.28
‘4 Pagina [2.5 an (encho) por 16 an qalto) Imterior BN o5
1% ami fancho) por 22 om (&) Intericr BN F16632
1/& Piging 12.5 an (ancha) par £ an (akto) Interior BN $0.32

Los valores incluye €] 12% Iva

SOMOS CONTRIBUYENTES ESPECIALES

Sin ofro particular, me spscribo,

Atentamente,

Dir:Montalvo # 5-37 y Av. Cevallos

Telfs.: (03) 242 1808 /(03) 242 1807 - (03) 242 1809
Fax.: (03) 2422 049
Ap:18-01-043
Ambato-Ecuador
www.elheraldo.com.ec




ANEXO No 7

Ambato, 15 de julio del 2010

Sefiores
CLIENTES VARIOS
Ciudad.-

De mi consideracion:

RADIO AMBATO y RADIO AMOR NUEVE 69 FM, emisoras que ocupan
el PRIMER LUGAR EN SINTONIA cada una en su respectivo rango en
las provincias de Cotopaxi, Chimborazo, Bolivar, Pastaza, sur de
Pichincha y Tungurahua; pone a su consideracién las siguientes
ALTERNATIVAS PUBLICITARIAS:

RADIO AMBATO

¢ 4 cufias diarias en el programa Radio-Periédico “El Espectador” 6
en “Deportes y Goles" del medio dia, valor mensual $§ 350.00
(Trescientos cincuenta 00/100 délares).

o 3 cufias diarias en el programa Radio-Periédico “El Espectador” 6

en “Deportes y Goles” del medio dia, valor mensual $ 300.00
(Trescientos 00/100 délares).

RADIO AMOR NUEVE 69

o b cufas diarias en programacién musical, valor mensual § 250.00
(Doscientos cincuenta 00/100 délares).

o 10 cuiias diarias en programacién musical, valor mensual § 500.00
(Quinientos 00/100 ddlares).

Con la seguridad de poder servirle publicitariamente con
profesionalismo que nos caracteriza, me suscribo de Ud.

?ientam?ﬁfe, o=

.a'l 0 = .:r' 7
IR e O
EJECUTIVA DE VENTAS
098-21-42-70

ML/mr.

SUCRE 08-42 Y QUITD - Telef - (031282 24 50 - 242 16 02 - 282 38 87
Www radicambato.com - ventas@radisambato.com



ANEXO No 8

DFFSETEC S.A. PAGINAS
r===z AR
Lt i OEERETRC & A

Quito 16 agosto de 2010
Sefores:

Carrocerias Fiallos

Ing. Juan Fiallos
Presente

De mi consideracion:

OFFSETEC S.A, editor de las Guias Telefonicas de o CORPORACION NACIONAL DE
TELECOMUNICACIONES (CNT) le invita o ser parte de este importante medio publicitario para
qgue su empreso, pueda ofrecer a sus clientes actuales y potenciales la informacion sobre los
productos y servicios que usted ofrece en, 700.000 ejemplares de la Guia Telefénica Comercial
(pdginas blancas comerciales y amarillas) para la ciudad de Quito; 170.000 ejemplares para la
Zona Norte {Carchi, Esmeraldas, Imbabura Napo, Orellana, Sto. Domingo, Sucumbios) y 170.000
ejfemplares pora lo Zona Centrof Bolivar, Chimborazo, Cotopaxi, Pasteza, Tungurahua ).

PAGINAS BLANCAS PROVINCIAS

NLOG NEGRILLA LOGOTIPO 100,00
NZLOG NEGRILLA LOGOTIPO CYAN (4,8cm x 2,54) 120,00
Cada linea adicional § 2.80

PAGINAS AMARILLAS PROVINCIAS

| 2MU ‘ 4.8cm x 2.54cm 2 cm. Marca Registrada un color cual quiera r 99,50

PAGINAS AMARILLAS QUITO

2MU 2 cm. Marca Registrada un color cual quiera 4.8cm x 2.54cm 994

ESTOS PRECIOS NO INCLUYEN IVA

El pago lo puede realizar por medio de la cuenfa telefénica en 10 cuotas a un
nimero que usted asigne, a partir del mes de Octubre de 2010.Sus inquietudes o
requenmientos gustosos le atendera su asesor publicitario.

FABIAN GALLEGOS (Cel.: 094994783)

BT e iR
UdEilNas COn

respuestas para todos

Quito: Ydnez Pinzén N26-243 y Av. Fco. De Orellana, Edf. Pinzén P. 2 E-mail: gtq@offsetec.com
Teléfono 022993400




el ST

OFFSETEC 5.4, PAGI

E==e| Akt

Quito 16 agosto de 2010
Sefiores:

Carrocerias Fiallos

Ing. Juan Fiallos
Presente

De mi consideracién:

Pdginas amarillas es un portal que se encuentra en 16 paises en América Latina, contiene las mas
completas bases de datos de los mismos, manejamos soluciones web segun sus necesidades,
tenemos los siguientes productos:

SOLUCION BASICA
5 paginas

15 fotos

1 cuenta de correo corporativa

6 modificaciones al afio

Soporte técnico permanente

Costo 5 587,20 mas IVA

SOLUCION ESTANDAR

10 paginas

25 fotos

8 cuentas de correo corporativas

12 modificaciones al afio

Soporte técnico permanente

Costo 5 872,80 mas IVA

Cualquier inquietud le sera atendida por el asesor comercial:

FABIAN GALLEGOS (Cel.: 094994783)

respuestas para todos

Quito: Ydnez Pinzén N26-243 ¥ Av. Feo. De Orellana, Edf. Pinzén P. 2 E-mail- glg@offsetec.com
Teléfono 022993400



- pL_BI_I G R ABDADOS
Q) EFAbabos 7 ZRUID)

Ambato, agosto 17 del 2010

Sr.
FABIAN GALLEGOS

Presente -
De nuestra consideracion
Reciba un saludo cordial de quienes conformamos OZALID y PUBLIGRABADOS

de la ciudad de Ambato, y a la vez desedndole éxitos en sus presentes funciones.

El presente tiene por objeto ofrecerle nuestra linea de productos publicitarios, rotulacién y de
oficina, que estamos seguros serd de su agrado.

|[ASUNTO: PROFORMA

CANT. DESCRIPCION V. UNITARIO V.TOTAL

250 ESFERO BIC ROUND STIC ICE 0,39 97,50
Color Azul Roval Ice
Color Naranja Ice
Color Verde Ice

250 LLAVEROS BIC D29 1.53 382,50
Color Negro

250 FOSFORERAS BIC J5 0.75 187.50
Color Blanco, Negro
Rojo vy azul

250 GORRAS BORDADAS 3.50 875.00

Color a elegir

ESPECIFICACIONES

Estos precios NO Incluyen [VA.
Forma de Pago: 50% de entrada y 50% al entregar el pedido.
Tiempo de Entrega: 10 dias laborables a partir de aprobada la proforma

Dir: Pérez de Anda 01242 y Francisco Flor. Teléfonos: 2-422166 / 2-823551.
Cel: 099232494-099813008 e-mail: info@publigrabados.com
Ambato - Ecuador
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VIA A RIOBAMBA

Km 1%
== CARROCERIAS
S = = = FIALL

Gasolinera

MERCADO VIA A GUARANDA

< MAYORISTA ‘
‘ >

MALL DE LOS ANDES

C————

] .
| [l T 7

Centro comercial

CROQUIS EMPRESA
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