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RESUMEN

Este documento presenta una relacion de cuatro monografias que integran el Trabajo
de Grado de la Carrera de Ingenieria Comercia de la Universidad del Azuay
elaborado durante el curso de graduacién en el periodo abril — septiembre de 2006.
Las monografias estdn relacionadas con las éareas funcionales basicas

correspondientes a campo profesional del administrador de empresas.

En cada monografia se hace referenciaa contenido resumido de la misma, el nombre

del profesor tutor y ladescripcion y resultados de cada trabajo.



ABSTRACT

This document shows a relation of 4 monographsthat are part of the graduation work
of the Business Engineering Career of Azuay University that has been done during
the course of graduation in the period April — September 2006. The monographs are
related with the basic functiona areas corresponding to the professional field of the
business administrator.

In each monograph is the summary of its content, the name of the tutor and the

description and results of each work.
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RESUMEN

“ALMACENES PAUTA SALAMEA”, se dedica a la venta y distribucion de
materiales para acabados de la construccion ofreciendo productos de alta calidad,
satisfaciendo las necesidades del mercado, mediante la variada y permanente
renovacion de sus productos, es por esta razon que la adecuada asignacion de cargos
es de vital importancia parael crecimiento y desarrollo de laempresa.

Con €l levantamiento del Mapa Funcional, elaboracion del catalogo de funcionesy
Unidad de Competencia Laboral (UCLS) enlaempresa“ALMACENES PAUTA
SALAMEA” se ha podido diagnosticar la situacién interna de la empresa, en €l &rea

de asignacion de cargos.

Con € estudio redlizado hemos podido identificar cuales son las principales
actividades y responsabilidades que se realizan dentro de “ALMACENES PAUTA
SALAMEA”, obteniendo de esto las caracteristicas, aptitudes y conocimientos que
deberia tener e talento humano que labora en esta empresa, razon por la cua se ha
planteado un nuevo Mapa Funcional, un catdlogo de funcionesy un UCL aplicado a
areade ventas.



ABSTRACT

“PAUTA SALAMEA DEPARTMENT STORE" sells and distributes construction
materials offering high quality products satisfying the necessities of the market,
through the variety and permanent renovation of its products. For this reason the
adeguate nomination of posts is of vital importance for the growth and development

of the enterprise.

With the survey of the Functional Map, elaboration of functions catalogue and
Labour Competence Unit (LCUs) in the enterprise “PAUTA SALAMEA
DEPARTMENT STORE” we could diagnose the internal situation of the enterprise
in the nomination of posts area.

With the done study we could identify which are the main activities and
responsibilities that are made in PAUTA SALAMEA DEPARTMENT STORE" so
we can get the characteristics, aptitudes and knowledge that should have the human
talent who work in this enterprise, for this reason a new Functiona Map, function
catalogue and Labour Competence Unit applied to the sales area have been
proposed.



TRABAJO FINAL MODULO |
GESTION DEL TALENTO HUMANO
1. DATOSPERSONALES:
1.1 Nombre de la Universidad: Universidad del Azuay
1.2 Facultad: Ciencias de la Administracion.
1.3 Escuela: Administracion de empresas
1.4 Nombre de los integrantes. Wendy Perugachi Salamea
Hernan Pauta Astudillo

1.5 Nombre del tutor asesor:  Ing. Hortensia Ordofiez R.

2. SELECCION DEL TEMA:
Levantamiento del Mapa Funcional, elaboracion del catdlogo de funcionesy Unidad

de Competencia Laboral (UCLSs) enlaempresa“ALMACENES PAUTA
SALAMEA”.

3. OBJETIVOS

3.1 0BJETIVO GENERAL

Construir el catalogo de UCL s de uno de los cargos de laempresa “ALMACENES
PAUTA SALAMEA”.

3.2 OBJETIVOSESPECIFICOS
e Diagnosticar la situacion interna de la empresa, en el érea de asignacion de

cargos.
e Optimizar el tiempo de elaboracion de la actividad de uno de los cargos
escogidos para este trabajo de investigacion.
e Demostrar que mediante la elaboracién de un mapa funcional los planes
operativos dentro de la organizacion, son mucho mas eficientes y productivos
cuando se tiene clara la funcion a desempefiar por cada uno de los

trabajadores dentro de la empresa.

4. DELIMITACION DEL TEMA
El tema de investigacion que escogimos es e de “Levantamiento del Mapa

Funcional, elaboracion del catdlogo de funcionesy Unidad de Competencia Laboral
(UCL9)”, € mismo que esta relacionado con la Carrera de Administracion de

Empresas, dentro de la asignatura de Recursos Humanos, y sera aplicado en la



empresa ALMACENES PAUTA SALAMEA, ubicado en la ciudad de Cuenca en un
lapso de 15 dias.

Escogimos este tema para evaluar que tan factible y adecuado es utilizar un mapa
funcional, para determinar la Unidad de Competencia Laboral dentro de la empresa
ALMACENES PAUTA SALAMEA.

5.MARCO TEORICO
5.1 MODEL O DE GESTION POR COMPETENCIA
Concepto: Es un sistema que permitira que los trabajadores vayan demostrando sus
competencias en cada una de las funciones individuales que componen su puesto o
posicion. Las competencias se clasifican en Basicas, Conductuales, Técnicas y de
Gestion.
Etapas de implementacion: el proceso de implementacion de un Sistema de Gestion
por Competencias bajo € enfoque del Andlisis Funcional, tiene las siguientes etapas:

a) Levantamiento del Mapay del catdlogo Funcional.

b) Determinaciony levantamiento de UCLSs.

c) Determinacion de Oficios, Perfilesy Posiciones.

d) Asignacion preliminar de personas a posiciones.

€) Pre-Evaluacion o Deteccion de Necesidades de Desarrollo (DND).

f) Modularizacion.

g) Planes de Desarrollo Persona (PDP).
L evantamiento del Mapay del Catalogo Funcional.
Es una metodologia comparativa que consiste en identificar las competencias
laboral es inherentes a una funcion productiva mediante el desglose o desagregacion y
el ordenamiento l6gico de las funciones productivas de la empresa, toda la
representacion gréfica de la desagregacion eslo que se denomina Mapa Funcional.
Determinacion y levantamiento de UCL s
El proceso se inicia de lo general a lo particular. Comienza con la definicion del
proposito clave de la organizacion y concluye con las funciones productivas
individuales, €l resultado de la actividad que se analiza se describe de forma
concreta, identificando el propdésito, se inicia la desagregacion por funciones de la
siguiente forma:

a) Proposito

b) Funciones Claves



c) Funciones Principales

d) Funciones Basicas

e) Elementos de competencia
Deter minacion de oficios, perfilesy posiciones
Se identifican y determinan las posiciones que son necesarias para cubrir las
funciones individuales de toda la organizacion, las cuales se agrupan en Perfiles de
Cargo y anivel global en oficios.
Asignacion preeliminar de personas a posiciones
La etapa siguiente es asignar a las personas a las nuevas posiciones determinadas, el
proceso debe ser consensuado al interior de la organizacion y que puede ser paulatino

através del tiempo.

6. METODOLOGIA
Para el estudio del tema que estamos investigando, utilizaremos e método deductivo,

por cuanto aplicaremos un modelo Gestién por Competencias para la empresa
ALMACENS PAUTA SALAMEA, aplicando también el método histérico para de
esta manera comparar la asignacion de cargos actuales con la asignacion de cargos
mediante el conocimiento de la Unidad de Competencia Laboral (UCLS).

La forma metodoldgica que utilizaremos sera cronolégica progresiva, ya que se
trabgjard en manera ascendente tomando en cuenta los antecedentes histéricos que

Ilevardn a conseguir nuestro objetivo.

7. CAPITULOS
7.1 CAPITULO I. Antecedentes de laempresa

- Introduccion
- Justificacion
- Resefa Historica de laempresa
- Descripcion de laempresa
- Organigrama actual
7.2 CAPITULO II: Situacion actual de laempresa
- Mision
- Vision
- Andlisisinternoy externo de laempresa (FODA)
- Andlisisdel mercado actua y su perspectiva

- Andlisis de competencia



7.3 CAPITULO Ill. Propuestade Mejora
- Levantamiento del mapa funcional
- Catédlogo de Funciones
- Determinacion de la unidad de competencialaboral UCLs
74CAPITULO IV
- Conclusiones
- Recomendaciones
8. RECURSOS
- Humanos
- Técnicos
- Financieros
9. CRONOGRAMA DE TRABAJO
10. BIBLIOGRAFIA
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71 CAPITULO I

7.1.1. INTRODUCCION
Este trabajo de investigacion nos permitira la determinacion y levantamiento de una

Unidad de Competencia Laboral dentro de la Empresa Almacenes Pauta Salamea, asi
como el desarrollo de programas e implementacion de proyectos que promuevan
mecanismos de intermediacion y contribuyan a obtener un adecuado nivel de empleo
y movilidad laboral de |os trabajadores en nuestra empresa.

Los mercados laborales han experimentado importantes transformaciones en las
Ultimas décadas. Ecuador no se escapa a esta tendencia. Desde e punto de vista del
tipo de empleos generados como desde la percepcion de quienes estén por ingresar al
mundo laboral, la imagen de un empleo de larga duracién en una empresa, parece
haber pasado aformar parte del pasado.

En la actualidad donde e mundo laboral ha tenido su tendencia al cambio, se ha
visto necesario redlizar este estudio con € fin de optimizar € talento humano que
forma parte de nuestra empresa, para poder obtener los objetivos esperados y la
mejor utilizacion del recurso humano ya que e avance del mundo empresarial obliga
a las empresas a diagnosticar los conocimientos, habilidades y actitudes de los

trabajadores frente a su puesto de trabgjo.

7.1.2 JUSTIFICACION
En este contexto, Almacenes Pauta Salamea, basados en la necesidad de optimizar

su recurso humano en sus labores individuales, ha visto factible la realizacion de
Identificacion de competencias y construccion de unidades de competencia laboral
(UCLs) para de esta manera mejorar |os rendimientos administrativos, econdmicos y

financieros, con lafinalidad de alcanzar |as metas propuestas.

7.1.3RESENA HISTORICA DE LA EMPRESA
Aproximadamente en los afios 1960 se da inicio a la fabricacion de ceramica plana

para pisos y paredes conocido con € nombre de ITALPISOS, por la necesidad y
creatividad de la innovacion de un nueva aternativa de decoracion para los hogares
cuencanos y €l resto del pais, ya que en nuestra ciudad fue en donde se inicio la
produccion de productos cerdmicos, esto se debid a la facilidad y disposicion de
abundante materia prima existente en nuestro medio. La aceptacion en € mercado



fue mejor de lo esperado, tanto asi que en poco tiempo se crean dos fabricas de
ceramica ECUACERAMICA, RIALTO, en laciudad de Riobamba, apareciendo la
competencia en disefios, tamanos, colores, calidad y precios.

En los afios 1970 uno de los principales Ingresos del pais se debe a las divisa que
envian los emigrantes por la transformacion de nuestra moneda, de tal forma que la
Industria de la construccion tiene un crecimiento significativo cuya demanda del
producto de materiales de construccion se incrementa a tal punto que se crea la
necesidad de importar para cubrir las necesidades del mercado y ofrecer algunas
alternativas distintas a los consumidores.

En e afo 1990 se crea la Empresa Almacenes Pauta Salamea, con el firme proposito
de cubrir un mercado demandante, aprovechando la variabilidad de los productos
disponiblesy el desarrollo de la construccion en nuestro medio.

Almacenes Pauta Salamea fue creada bgjo la direccion y gerencia de los cdnyuges
Hernan Pautay Maria Eugenia Salamea, inicio sus actividades en la Ave. Gonzélez
Suérez y Huayna Cépac, contaba con un trabajador, su capital de trabajo en aquel
entonces fue de 250.000 sucres con un equivalente en la actualidad de 100 délares
americanos cuya activad principa es la comercializacion de materides de

construccion a por menor.

7.1.4. DESCRIPCION DE LA EMPRESA
De acuerdo a paso del tiempo esta empresa fue creciendo paulatinamente e

incrementando su recurso humano y financiero de acuerdo a la evolucion del
mercado y a la obtencion de sus objetivos, los mismos que fueron creciendo con el
pasar de los afios.

Actuamente Almacenes Pauta Salamea cuenta con 15 personas y su cobertura se ha
incrementado hasta obtener algunas distribuciones directas de fébrica logrando
alcanzar los mercados minoristas y mayoristas.

Por el desarrollo de la Empresa en el afio de 1997 se crea la necesidad de un nuevo
punto de venta ubicado en la Av. Remigio Crespo y Esmeraldas, la misma es
considerada de tal importancia que de cuya administracion se encarga lalng. Maria
Eugenia Salamea, cumpliendo con requisitos legales, contables, e identificacion
propia se le bautiza con el nombre de CONSTRUHOGAR, con la creacion de esta
nueva empresa, se abren aun mas las oportunidades de incrementar sus ofertas de

productos a obtener nuevas distribuciones como son de griferia FV , Ecuaceramica,



Ceradmica Rialto, etc. lo que les permite a estas empresas posesionarse y ser mas
competitivas dentro del mercado de acabados para la Construccion.

7.1.5 ORGANIGRAMA ACTUAL

ALMACENES PAUTA SALAMEA

|Proveedores |

— |compras )—[|A|macenamiento |
Exhibicion

L |[VENTAS Clientes
Despacho

GERENTE
GENERAL

Archivo
—— |SECRETARIA i—E Recepcion de llamada
Pedidos

— |CONTABILIDAD |—|::|Elaboracion de informes contables |
|

Elaboracion de informes tributarios |

Recuperacion Ctas. Por cobrar |
CAJA - Caja Chica
TESORERIA —]Cobro de ventas




7.2 CAPITULO Il

7.2.1 MISION:
“Almacenes Pauta Salamea’, se dedica a la venta y distribucién de materiales para

acabados de la construccion ofreciendo productos de alta calidad, satisfaciendo las

necesidades del mercado, mediante la variada y permanente renovacion de sus

productos.

7.22VISION :
Ser reconocidos como una empresa Lider en distribucién de material es para acabados

de construccién en el mercado local, que cuente con una eficiente organizacion y

calidad en los productos que distribuye.

7.2.3 ANALISISINTERNO Y EXTERNO DE LA EMPRESA (FODA)

7.2.3.1 FORTALEZAS

Servicio a cliente y ventas personalizadas, esta fortaleza nos permitira tomar
ventaja del mercado competitivo y exigente, respondiendo répidamente alas
necesidades del cliente asegurando que no perderemos la demanda creada.
Contamos con personal calificado e innovador que conoce ala organizacion y
sus funciones.

Flexibilidad a la satisfaccion del cliente, ofreciéndole cambios de modelo,
color, tamafio, una vez entregada la mercaderia asegurando la fidelidad del
cliente alaempresa.

Estructura necesaria para desarrollar € negocio, ya que contamos con
ambientes de exhibicion adecuados para permitir la visualizacion completa de
los productos que disponemos.

Stoks programados de mercaderia, con el propésito de cumplir las entregas
de manerainmediata.

Contamos con plan de financiamiento directo e indirecto, acomodandonos a
las facilidades de nuestros clientes.

Variabilidad en productos y precios, contando con productos nacionales y

extranjeros.

7.2.3.2 OPORTUNIDADES
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- Crecimiento de la demanda, ya que las empresas que existen en e medio no
abastecen ni atienden a tiempo a sus clientes pudiendo aprovecharnos de €ello.

- Aprovechamiento de los crecientes proyectos de vivienda existentes en
nuestra ciudad, por medio de nuestros agentes vendedores.

7.2.3.3 DEBILIDADES
- Desconocimiento del mapa funcional para asignacion de cargos.

- Fatade compromiso por parte de los trabajadores hacia la empresa.
- Deficienciadel control en bodega, inventarios no actualizados.

- Fatade asignacion de responsabilidades alos trabajadores.

- Fatade mantenimiento de equipos.

7.2.34 AMENAZAS
- La inestabilidad econémicay politica.

- Variabilidad de precios de la competencia.
- Competenciadedeal.
- Proveedores incumplidos.

7.2.4 ANALISISDEL MERCADO ACTUAL Y SU PERSPECTIVA
En vista de que la ciudad de Cuenca, sigue creciendo no solo poblacional sino

fisicamente, es por esta razon que la construccion se ha convertido en un tipo de
negocio muy atractivo, ademés que la estructura de nuestras viviendas tiene un estilo
muy peculiar, pues los consumidores cuencanos les gusta mantener en su vivienda
un status medio alto por |o que hace que nuestros acabados de la construccion tengan
un mercado asegurado.

La poblacion Cuencana tiene laidiosincrasia de que su primer objetivo es tener su
vivienda propia lo que ha hecho que tanto los profesionales de la construccion
ofrezcan muchas variedades de proyectos habitacionales como urbanizaciones,
jardines y edificios de propiedad horizontal para que las personas de todo tipo de
ingresos econdmicos puedan acceder alos mismos.

La perspectiva de la oferta de materiales de construccion es muy buena debido a que
los proyectos que se estén presentando deben tener su proceso de construccion en los

cuales intervendran muchos de nuestros productos.
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7.25ANALISISDE LA COMPETENCIA
Dentro de nuestro mercado competitivo se encuentran Importadora comercial el

Hierro, Comercial Avila Ochoa, Ferreteria Continental, Ferreteria Vésquez Brito,
entre las méas significativas, que se dedican a la comerciadizacion de lineas y
productos similares a la naturaleza de nuestro negocio, dichas empresas por su
antigliedad en e mercado han alcanzado prestigio y estabilidad en e medio,
facilitando multiples beneficios como ventas con tarjetas de crédito, mayor variedad
de productos tanto nacionales como importados, salas de exhibicion mas amplias,
mayor capital de trabajo que permite reducir costos en sus productos, etc., todos
estos factores hacen que nuestra competencia diaria sea cada vez mayor.

Nuestra competencia cubre una parte significativa del mercado, tanto mayorista
como minorista, nuestro afdn es acceder a este mercado, sin descuidar nuestro
segmento de mercado ganado, es por esta razon que Almacenes Pauta Salamea, se ha
visto obligado a mantener actualizadas sus exhibiciones internas y contratar agentes
externos para intentar conquistar € mercado de nuestra competencia, disponiendo de
equipos, modelos, calidades y precios accesibles para satisfacer los gustos y

preferencias de toda clase de clientes.
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7.3CAPITULO III

7.3.1LEVANTAMIENTO DEL MAPA FUNCIONAL

En la empresa Almacenes Pauta Salamea, hemos elaborado el mapa funcional
basdndonos en cada una de las actividades que se realizan diariamente, nuestro
trabajo de investigacion se centrara en el area de comercializacion de mercaderia
para lo cual hemos realizado la una evaluacion previa de las actividades que se
realizan al momento, para nosotros poder presentar una propuesta de optimizacion en
las funciones del area elegida.

Para comercializar los productos lo primero que debemos considerar en nuestra
empresa es contar con un excelente ambiente de exhibicion el mismo que ayudara a
presentar los productos que ofrecemos y guiara a los clientes a optar por la mejor
alternativa identificando ambientes completos en donde podran visualizar de mejor
manera la aplicacién de los productos que se ofrecen con distintas alternativas.

Para poder disefiar nuestros ambientes de exhibicion deberemos realizar una revision
de catdlogos los mismos que siempre estan actualizados y muestran gran variedad de
aplicaciony utilizacion de los productos.

Luego de larevisién de los catdlogos nos centraremos en el andlisis de |os productos
a exhibirse, en donde consideraremos otros aspectos que estan vinculados en el
andlisis como son la combinacion de de colores, actualizacion de modelos.

En lo referente a combinacion de colores debemos considerar € impacto de la moda,
ir guiando a consumidor a la actualizacion de lo que a momento se utiliza, ademas
debemos asignar una area especifica que se encargara de actualizar 1os exhibidores
tomando en cuenta los productos que se encuentran descontinuados por parte de los
proveedores, 0 las nuevas alternativas que se ofrece con la actualizacion de modelos

Unavez que contamos con excel entes ambientes de exhibicion nuestra metaira hacia
el plan de ventas, para desarrollar este plan, lo primero que hacemos es elaborar una
lista de precios la misma que debera basarse en €l andlisis de los costos, conocer los
precios de la competencia ademés de marginar nuestra utilidad necesaria para el buen
funcionamiento de nuestra empresa.

Al momento gque nuestros clientes acuden a nuestra empresa la atencion deberé ser
personalizada, identificando la necesidad de nuestros clientes les ofrecemos una gran
variedad de productos, modelos, sugerimos alternativas de combinacién, las mismas
que ayudaran a cliente a tomar la mejor decisién de compra, una vez que € cliente

ha decidido su compra, pasamos a la negociacion del producto elegido, a cua
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ofrecemos distintas aternativas de cancelacion que pueden ser en efectivo,
otorgandoles un descuento adicional por esta forma de pago.

Otra de las aternativas de cancelacién con la que nos manejamos €es con tarjetas de
crédito que a su vez cuenta con diferentes opciones como son crédito corriente,
crédito a tres meses sin intereses y crédito de tres a veinte y cuatro meses con
intereses.

Manegjamos también la utilizacion tanto de letras de cambio o cheques posfechados
con un crédito de treinta dias, esta forma de negociacién se ha venido generalizando
especial mente con nuestros compradores mayoristas.

Otro de los beneficios que ofrecemos a nuestros clientes es la entrega a domicilio sin
costo adiciona de la compra, tanto dentro de la ciudad como en sus cantones, la
misma que se la redliza a la brevedad posible, tratando siempre de brindar
satisfaccion a clientey que e mismo se sienta identificado con nuestra empresa.
Nuestra empresa se ha caracterizado siempre por beneficiar a cliente concediéndoles
cambios del producto ya escogido, por jemplo, no le gusto € color, no combind con
su construccion, o simplemente cambié de opinién, este cambio se lo rediza
unicamente si €l producto devuelto se encuentra en las condiciones Optimas como las
que fue entregado.

Para cerrar nuestro proceso de venta, emitimos una factura y despachamos la
mercaderia vendida.

Como propuesta principal en nuestro mapa funcional para la empresa Almacenes
Pauta Salamea, incrementamos una funcion basica que es el servicio Post-venta, que
nos ayudard a identificar que grado de satisfaccion tiene nuestro cliente con nuestros
productos y servicios, paralograr este objetivo propuesto sugerimos que se realicen a
través de llamadas tel ef nicas que nos permitirén informar de nuevas aternativas que
complementaran la compra del cliente. Proponemos también realizar visitas
periddicas a los clientes para que permitan verificar la utilizacién de nuestros
productos, por gemplo, e cliente puede pensar que un caefon vendido por
Almacenes Pauta Salamea esté con algun defecto, d momento de realizar nuestra
visita podremos identificar si €l calefon esta averiado 0 no, 0 s existe una mala
instalacion del mismo gque hace que el calefén no funcione en dptimas condiciones.
Sugerimos también enviar publicidad constante de nuestra empresa para informar de
esta manera a los clientes todas la innovaciones existentes en Almacenes Pauta

Salamea, con el envio de publicidad y la realizacion de llamadas telefonicas y visitas
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periddicas ofreceremos también los nuevos modelos, colores y aternativas que se
van adquiriendo parala venta de nuestros productos.

Con la realizacion de todas estas actividades, lo que Almacenes Pauta Salamea
pretende es la satisfaccion total de las necesidades del cliente, tanto durante la
compra como después de la misma logrando asi contar con la mejor publicidad

gratuita que es la que € cliente hace para nuestra empresa.

MAPA FUNCIONAL (ACTUAL )
[rosedos|

[Adquisicion de
mercaderfa

[Recepcion de mercaderia

—[Ingreso de mercaderia Revision de catélogos
Disefiar y aplicacion de | on de tamarios
lambientes de exhibicion | L |Combinaci6n de colores

6n de modelos

[Ambientes de exhibicion

[Actualizacion de exhibidores [Conocimiento de productos

descontinuados

[Actualizacion de modelos

Calcular costos
Compra y venta 4|E\abaramdn de lista de precios |4E [Conocer a la competencia
de materiales omercializacion Determinar el margen de ultlidad
de construccion de mercaderia
al por mayor y [ |Pesarrollar un plan de

—{Consultar
—{Brindar alternativas
[Hacer gestion de ventas 4|Idemmcar la necesidad del cliente [Sugerir modelos

[Pago con tarjeta de crédito
—{Descuentos

—'Negucw el producto elegido |—|Otvecev beneficios Letras de cambio
[ [Entrega a domicilio

Proveer a los clientes [Alternativas de cambio
los productos

—'Elabmam()n de factura

Despacho de mercaderia
Recursos Humanos

_|Adm\mstrar y |74|Recursos Financieros

gestionar empresa
ﬂRecurscs Tecnologicos
LEVANTAMIENTO DEL MAPA FUNCIONAL (PROPUESTO )

—[Tnvestigacion de mercado)

[Recepcion de mercaderia
—[ingreso de mercaderia (—[Revision de catalogos

Disenar y aplicar los lsis de productos a exhibirse
lambientes de exhibicion [ combinacién de colores

4|Ammemes de exhibicion de modelos
—Actualizacion de exhibidores |

VT rem——]

de mercaderia

de productos des
‘ Nuevas alternativas
——{Actualizacion de modelos

[Calcular costos
[Compra y venta [ 6n de lista de precios | [Conocera la

|de materiales mer ) L Determinar el margen de ultilidad
lde construccion de mercaderia
[Consular el requerimiento
| |Brindar aternativas
[Hacer gestion de ventas Identificar la necesidad del cliente Sugerir modelos |

Negociar el producto elegido

[Pago con tarjeta de crédito
Descuentos

Letras de cambio

[Ofrecer beneficios

[Entrega a domicilio

[Alternativas de cambio

Proveer a los Clientes
s productos

[Desarrollar un plan de marketing

|——{Efaboracién de factura

Despacho de mercaderia,

ETaborar n plan deServicio
Post - venta
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[ [oecer muevos prodicios
[l
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Enviar publicidad
Sugerr nuevos modelos

[Recursos Humanos
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[Administrar y
gestionar empresa

[Recursos Tecnologicos
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7.3.2 CATALOGO DE FUNCIONES

AREA: Comercializacion de mercaderia
INFORMANTES EXPERTOS: Ing. Maria Eugenia Salamea

CONSULTORES: Sr. Hernan Pauta
Sra. Wendy Perugachi

FECHA: Cuenca, 12 de abril de 2006

FUNCIONES INDIVIDUALES

1. Ambientes de exhibicién
1,1 Disefar y aplicar los ambientes de exhibicion
1.1.1 Revisioén de catalogos
1.1.2 Analisis de productos a exibirse
1.1.3 Combinacion de colores
1.1.4 Actualizacion de modelos
1,2 Actualizacion de exhibidores
1.2.1 Conocimiento de productos descontinuados
1.2.2 Nuevas alternativas
1.2.3 Actualizacion de modelos
2. Hacer gestion de ventas
2,1 Elaboracion de lista de precios
2.1.1 Calcular costos
2.1.2 Conocer a la competencia
2.1.3 Determinar el margen de utilidad
2,2 Identificar la necesidad del cliente
2.2.1 Consultar el requerimiento
2.2.2 Brindar alternativas
2.2.3 Sugerir modelos
2,3 Negociar el producto elegido
2.3.1 Ofrecer beneficios
2.3.1.1 Pago con tarjeta de crédito
2.3.1.2 Descuentos
2.3.1.3 Letras de cambio
2.3.1.4 Entrega a domicilio
2.3.1.5 Alternativas de cambios
2,4 Elaboracion de factura
2,5 Despacho de mercaderia
2,6 Elaborar un plan de Servicio Post - Venta
2.6.1 Realizar llamadas telefonicas
2.6.2 Ofrecer nuevos productos
2.6.3 Visitar periodicamente a los clientes
2.6.4 Enviar publicidad
2.6.5 Sugerir nuevos modelos
3. Desarrollar un plan de marketing




7.3.4 DETERMINACION DE LA UNIDAD DE COMPETENCIA LABORAL
(UCLS)

UNIDAD DE COMPETENCIA LABORAL.:
Elaborar el plan de venta.

Descripcion general:

Es una actividad cuyas responsabilidades incluyen, entre otras, |as actividades de
comercializacion de mercaderia, debido a que su funcién primordial es el
concretar la venta de los productos

Elementos Criterio de despefio

Identificar la 1.1 Al momento que € cliente acude a nuestra empresa, 10
Necesidad del primero que se debe realizar es brindar una cordial
Cliente acogida.

1.2 Consultar a cliente para poder identificar de forma
precisa el requerimiento del mismo.

1.3 Lanecesidad del cliente es obtenidaen formaclaray
Precisa, seguin los procedimientos de la empresa.

1.4 Brindar alternativas para cubrir la necesidad identifica-
de unamanera claray sutil para en esperade que €l

cliente tome lamejor decision.

1.5 Conocimiento claro de las caracteristicas de |os produc
tos a ofrecer, ayudando a cliente a utilizar de lamejor
manera |os productos ofrecidos.

Negociar el productq 2.1 Se ofreceran beneficios, claros parala cancelacion del
Elegido producto.

2.2 Elaborar lafactura, para concretar laventa.

2.3 Ordenar €l envio correspondiente ala persona
encargada

Contexto de competencia
El candidato tiene que demostrar sus competencias en el siguiente contexto:
Condicionesy situaciones:
- Habilidad de comunicaciony trato alos clientes.
- Conocimiento de las politicas de comercializacion que tiene la empresa.
- Contar con un grado flexibilidad para gjustarse a los requerimientos del
cliente.

Herramientas

- Listade precios actualizadas.
Instrumentos

- Catdogos

- Muestras de productos

- Exhibicion
Elementos

- Equipo de computacion

- Formularios de facturas y ordenes de venta
Formularios de preformas
Formulario de guias de remision
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EVIDENCIA

Para demostrar su competencia, €l candidato tiene que presentar evidencia sobre
sus conocimientos, habilidades y actitudes por |0s siguientes medios:
Experienciaz  Haber redlizado labores de venta en otras empresas, no
necesariamente similares, por 10 menos dos afnos.
Evidencia Directa
Observacion: Deberd observar por o menos a cinco ventas, para adquirir
conocimiento del manegjo de la venta dentro de la empresa, las observaciones
deberan realizarse en local de exhibicion de Almacenes Pauta Salamea.
Entrevistas-Pruebas. Previa la contratacion se readlizara una entrevista
semiestructurada, en la que se le manifestara todas las condiciones de trabgjo, la
remuneracion. Esta entrevista se la realizara en las oficinas administrativas de
Almacenes Pauta Salamea.
Evidencia Indirecta

Productos de trabajo:

- Informe de diagnéstico.
Testimonios:

- Diplomas, de cursos de capacitacion y planes de entrenamiento.

- Evauacién de desempefio, por parte del Gerente.

- Certificados de trabajo de Jefes anteriores.

- Testimonio de clientes.

- Simulacion de venta.

LISTA DE CONOCIMIENTOS

L os siguientes conocimientos son indispensables para la demostracion de esta
competencia en este cargo, no lo garantizan, pero s forman parte de ella.
Saber leer, escribir y calcular:

- Leery entender laslistas de precios a ofertar.

- Escribir répidamente las notas de pedido de los clientes.

- Cdcular € total delafactura

- Leer einterpretar catélogos.
Conocimiento sobre normasy procedimientos

- Conocer las politicas de venta de la empresa.

LISTA DE CONDUCTASY ACTITUDES

1.1 Recibir al cliente con mucha amabilidad, para que este de una maneraclaray
precisa, exponga cada una de |as necesidades a ser satisfechas.

1.2 Exposicion clara de los ambientes de exhibicién y productos con que cuentala
empresa.

1.3 Habilidad en el manejo de listas de precios, catalogosy disefios.

1.4 Capacidad paraindicar todas | as alternativas posibles, precios para satisfacer
de mejor maneralas necesidades de |os clientes.

1.5 Habilidad para negociar de lamejor forma la venta de los productos.

1.6 Identificacion con el cliente y sus necesidades para poder realizar un servicio
eficiente de ventay post-venta.

1.7 Conocimientos acerca del programa de facturacion para elaborar € documento
final.

1.8 Buenarelacion con bodega, para autorizar €l despacho de manerainmediata
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7.4.1 CONCLUSIONES

Una vez desarrollado este trabajo de investigacion nos ha permitido conocer
la trayectoria de esta emprendedora empresa dedicada a la satisfaccion de las
necesidades de los clientes de |a provincia del Azuay, nos hemos dado cuenta
de que cuando existe una perseverancia y vocacion para llevar a cabo un
objetivo trazado se debe combinar talento humano, recursos econémicos y
financieros, pero siempre queda algo por mejorar constantemente como es €l
caso de nuestro estudio.

Las empresas actuales dedicadas a la comerciadizacion de materiales de
construccion tienen los mismos sintomas y decadencias segun se ha podido
investigar en el mercado en cuanto a érea de talento humano para asignar un
cargo en funcién de su competencia laboral, de ali que la empresa nos ha
permitido conocer sus actividades no se escapa de estay otras debilidades.
Nos es grato que a concluir el trabajo nos ha permitido darnos cuenta que
con nuestro estudio hemos podido encontrar € punto exacto del cuello de
botella dentro de la empresa en su estudio, pudiendo asi mejorar la empresa
en recursos del talento humano.

Que la organizacion de los recursos humanos dentro de Almacenes Pauta
Salamea presenta sus falencias para 1o cua debemos realizar un trabgjo

MiNuCi0So que nos permita mejorar la utilizacion de este grandioso recurso.

7.4.2 RECOMENDACIONES

Durante los quince afios de existencia de Almacenes Pauta Salamea | os éxitos
y los fracasos se han dado por muchas circunstancias del mercado, como lo
son la devaluacion de nuestra moneda, emigracion de la poblacion, liberacion
de impuestos tributarios, transformacion de la moneda, etc. Y sobre todo €l
esfuerzo permanente de los propietarios que dia a dia trataron de sobrellevar
estas adversidades para combatir los diferentes cambios que nuestra
economia ha sufrido estos ultimos afios. Por lo tanto recomendamos que los
éxitos resaltaria aliin mas cuando la organizacién logre utilizar correctamente
el talento humano asignando las funciones en forma eficiente.

Nuestra propuesta con la unidad de competencia laboral esperamos alcanzar

que cada uno de los trabajadores sepa cuales son sus funciones y bagjo que
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responsabilidad tiene que desarrollar su trabajo demostrando capacidad,

habilidades y aptitudes acordes a los requerimientos que demanda su cargo.

- Almacenes Pauta Salamea dispone de los recursos materiales y financieros

para lograr su objetivo, por lo que la implementacion del mapa funcional

propuesto optimizaria alin més |os procesos de venta.

8. RECURSOS
8.1 RECURSOSHUMANOS
- Responsable: Sr. Hernan Pauta
Sra. Wendy Perugachi
- Asesoria:

Ing. Hortensia Ordoriez R.

8.2 RECURSOSTECNICOS

Paralarealizacion de este trabajo hemos utilizado computadora, Internet, vehiculo.

8.3 RECURSOS FINANCIEROS

Descripcion Cantidad Valor uinitario| Valor Total Justificacion
Copias 100 0.05 5.00 Recopilacion de informacion
Internet 20 horas 1.00 20.00 Consultar informacién
Hojas de papel
Bond 100 0.10 10.00 Impresién de trabajo
Imprevistos 20.00
TOTAL 55.00
8.4 CRONOGRAMA DE TRABAJO
DIAS ABRIL
No. JACTIVIDADES 4 5 8| 9| 10| 11] 12| 13| 14| 15| 16| 17

Elaboracién y aprobacion del plan de investigacion

Elaboracién del esquema

Desarrollo capitulo |

Desarrollo capitulo Il

Evaluacion y correccién por parte del profesor

Desarrollo capitulo 11l

Evaluacion final por parte del profesor

Levantamiento definitivo del texto

Olo|N|jo|jaldlwiN|—

Presentacion a secretaria
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RESUMEN

Al redlizar este trabgjo de investigacion, que tiene como finalidad optimizar las
estrategias marqueteras de “ALMACENES PAUTA SALAMEA” hemos visto
factible e desarrollo de un plan de marketing dentro de una de sus lineas méas
importantes y relevantes de distribucién dentro de esta empresa, conocida con el
nombre de Franz Viegener, puesto que a manejar la linea de productos FV la
empresa se ha dado cuenta que los mismos constituyen aproximadamente e 50% del
total de sus ventas, considerando que por € volumen de su rotacién y variabilidad de
productos, deja un rentabilidad atractiva y logra cubrir en gran parte los gastos
administrativos y financiero que mangja“ALMACENES PAUTA SALAMEA”.

Franz Viegener adoptando las iniciales “FV” como marca de sus productos, FV esta
conformada actualmente con un grupo de empresas en constante y solida evolucion.
La capacitacion, latecnologia, lainnovacion y el monitoreo permanente del mercado

constituyen las bases de su liderazgo.

Al desarrollar las STp'sy las 4 P's hemos podido detallar y sugerir que estrategias de
mejora pueden ser implementadas dentro de “ALMACENES PAUTA SALAMEA”,
las mismas que permitiran lograr disefiar, desarrollar, formular, reflexionar, asociar
y monitorear los diferentes impulsadores de valor para alcanzar de esta manera una

ventaja competitiva, con la potencializacion de los diferentes recursos estratégicos.



ABSTRACT

When doing this work of investigation whose objective is to optimize the marketing
strategies of “* PAUTA SALAMEA DEPARTMENT STORE” we have seen
practical the development of a marketing plan within its most important and relevant
line of distribution products in this enterprise known with the name Franz Viegener,
since to handle the line of products FV, the enterprise has realized that these products
constitute approximately 50% of the total of its sales, considering that the volume
of its rotation and variety of products give an attractive benefit and get cover a great
part of the administrative and financial expenses that handle “PAUTA SALAMEA
DEPARTMENT STORE”.

Franz Viegener adopting the initials FV as mark of its products, FV is actualy
constituted with a group of enterprisesin constant and solid evolution. The training,
technology, innovation and permanent monitor of the market constitute the basis of
its leadership.

When developing the STp's and the 4P's we could detail and suggest the strategies
that can improve and be implemented in “PAUTA SALAMEA DEPARTMENT
STORE”, these let get design, develop, formulate, reflect, associate and monitor the
different impellers of value in order to reach a competitive advantage with the

strengthening of different strategic resources.



1. INTRODUCCION

1.1 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

1.1.1 ANTECEDENTES

En el afo 1990 se crea la Empresa Almacenes Pauta Salamea, con el firme proposito
de cubrir un mercado demandante, aprovechando la variabilidad de los productos
disponiblesy €l desarrollo de la construccion en nuestro medio.

Almacenes Pauta Salamea fue creada bgjo la direccion y gerencia de los cdnyuges
Hernan Pautay Maria Eugenia Salamea, inicio sus actividades en la Ave. Gonzélez
Suérez y Huayna Cépac, contaba con un trabajador, su capital de trabajo en aquel
entonces fue de 250.000 sucres con un equivalente en la actualidad de 100 délares
americanos cuya activad principa es la comercializacion de materides de
construccion a por menor.

De acuerdo a paso del tiempo esta empresa fue creciendo paulatinamente e
incrementando su recurso humano y financiero de acuerdo a la evolucion del
mercado y a la obtencion de sus objetivos, los mismos que fueron creciendo con el
pasar de los afios.

Actuamente Almacenes Pauta Salamea cuenta con 15 personas y su cobertura se ha
incrementado hasta obtener algunas distribuciones directas de fébrica logrando
alcanzar los mercados minoristas y mayoristas.

Por el desarrollo de la Empresa en el afio de 1997 se crea la necesidad de un nuevo
punto de venta ubicado en la Av. Remigio Crespo y Esmeraldas, la misma es
considerada de tal importancia que de cuya administracion se encarga lalng. Maria
Eugenia Salamea, cumpliendo con requisitos legales, contables, e identificacion
propia se le bautiza con el nombre de CONSTRUHOGAR, con la creacion de esta
nueva empresa, se abren aun mas las oportunidades de incrementar sus ofertas de
productos a obtener nuevas distribuciones como son de griferia FV , Ecuaceramica,
Ceramica Ridto, etc. o que les permite a estas empresas posesionarse y ser mas

competitivas dentro del mercado de acabados para la Construccion.

1.1.2 JUSTIFICACION
Este trabajo de investigacion, basado en la necesidad de la empresa Almacenes

Pauta Salamea, en optimizar sus estrategias marqueteras, ha visto factible el



desarrollo delas STP'sy las 4 P's, en una de sus lineas méas importantes y relevantes
de distribucion que hoy cuenta esta empresa, conocida con e nombre de Franz
Viegener adoptando las iniciales “FV” como marca de sus productos, FV conforma
actualmente un grupo de empresas en constante y sdlida evolucién. La capacitacion,
la tecnologia, la innovacion y e monitoreo permanente del mercado constituyen las

bases de su liderazgo.

2. DESARROLLODE LASSTP'SY 4P'S
2.1 DESARROLLO DELASSTP'S
2.1.1 SEGMENTACION
Almacenes Pauta Salamea a mangjar la linea de productos FV, se ha dado cuenta
gue los mismos constituyen aproximadamente e 50% del total de sus ventas,
considerando que por €l volumen de su rotacién y variabilidad de productos, deja un
rentabilidad atractiva y logra cubrir en gran parte los gastos administrativos y
financiero que manegja Almacenes Pauta Salamea. En este contexto a esta linea de
distribucion se la ha denominado como la mas fuerte de esta empresa, contando asi
con la siguiente segmentacion:

1. Mayoristas
Proyectistas
Profesionales
Instituciones Publicas

o &~ W DN

Constructores
6. Consumidor final

2.1.1.1 Mayoristas. En Almacenes Pauta Salamea, los clientes mayoristas son
considerados aquellos que realizan sus compras frecuentemente en diversos montos y
cantidades, cuya caracteristica es mantener un stock pequefio de mercaderia en sus
negocios, para atender oportunamente a sus propios clientes, estos mayoristas se
denominan ferreteros.

Al considerar a un cliente como mayorista, Almacenes Pauta Salamea, concede un
crédito especial en sus compras, diferenciaciéon de precios, y una atencion
personalizada mediante nuestros egecutivos de ventas, debido a que estos clientes
abarcan el mayor rubro de nuestro total de ventas mensuales.

2.1.1.2 Proyectistas: Son personas naturales o juridicas dedicadas a ofrecer a la

ciudadania la construccion de proyectos habitacionales tales como urbanizaciones,



jardines, edificios de propiedad horizontal, proyectos de construccion varios como
coliseos, escuelas, complejos deportivos, ampliaciones, etc. A este tipo de clientes
cuya naturaleza de negocio es construir permanentemente en obras de gran magnitud
alcanzando montos de compra muy significativos para Almacenes Pauta Salamea, se
les otorga precios alln mas bajosy mejores que alos mayoristas.

2.1.1.3 Profesionales. En la segmentacion del mercado Almacenes Pauta Salamea
también tiene un grupo de clientes seleccionadosy clasificados por su profesiéon en la
linea de la construccion, como son los arquitectos e ingenieros. Son clientes
permanentes debido ala naturaleza de su trabajo, este segmento de mercado recibe €
mismo tratamiento que los mayoristas tanto en precios como en plazos, estos
profesionales pueden incursionar en € plano de proyectistas siempre y cuando sus
obras sean de gran magnitud y alcancen los montos de compra establecidos para los
proyectistas.

2.1.1.4 Ingtituciones Publicas. Dentro de estos clientes estan considerados
empresas cuya naturaleza de negocio no es especificamente la construccion, pero
existen momentos o situaciones dentro de la empresa en la que se les asigha partidas
presupuestarias, fondos de apoyo para la construccion de algun proyecto, o
simplemente tienen necesidad de construir o ampliar sus edificaciones. Son clientes
eventuales a los que no se les otorga el mismo precio y plazo que al mayorista, pero
se les asigna un descuento especial en sus compras.

2.1.1.5 Constructores. Son personas que por experiencia en su tiempo de trabajo
han adquirido conocimientos en interpretar planos de construccion, los mismos que
solicitan Unicamente la elaboracion y aprobacion de un plano por parte de un
profesional, para comenzar por iniciativa propiaala construccion de ciertas obras.
Son clientes frecuentes en nuestra empresa, considerandolos como un segmento
importante, debido a la gran cantidad de este tipo de construcciones en nuestra
sociedad.

Almacenes Pauta Salamea a este tipo de clientes se les otorga €l mismo precio que a
los mayoristas, con la Unica diferencia de que el pago es a contado.

2.1.1.6 Consumidor final: Se denominan consumidores finales a aquellos clientes
que realizan su compra para la satisfaccion de su necesidad, dependiendo de sus
gustos y preferencias Almacenes Pauta Salamea, cuenta con excelentes ambientes de

exhibicion los mismos que ayudan a presentar los productos que ofrecemosy guian



a los clientes a optar por la mejor alternativa identificando ambientes completos en
donde podran visuaizar de mejor manera la aplicacién de los productos que se
ofrecen con distintas alternativas de compra.

A esta clase de clientes se comercializan los productos generalmente con la lista de
precio al publico, asignandoles pequefios descuentos y facilidades de pago como
tarjetas de crédito, letras de cambio, cheques posfechados, cargandoles sus

respectivos intereses para el corto o mediano plazo que €l cliente prefiera.

2.1.2 TARGET GROUP
Almacenes Pauta Salamea, cuenta con la distribucién de Griferias y Sanitarios FV

desde €l afio de 2002, alcanzando paulatinamente montos significativos de cobertura
en el mercado, introduciendo y desarrollando lamarca FV en nuestra sociedad.
Seguin resultados de ventas mensuales, la empresa FV vende en la ciudad de Cuenca
aproximadamente un total de 226.699,77 dolares mensuales, repartidos en ocho
distribuidores especificos que son:

- FerreteriaVasquez Brito

- Almacén Fabian Pintado

- Almacenes €l Hierro

- Ferreteria Continental

- Importadora Vega

- Macoyde

- Almacenes Boyaca

- Almacenes Pauta Salamea
La participacion en el mercado de cada uno de sus distribuidores es muy significativa
para la marca FV por cuanto ocupan un segmento del mercado haciendo cobertura
con sus subdistribuidores, a canzando metas tales como:
Ferreteria VVasguez Brito participa con € 25% del total de las ventas mensuales que
la empresa FV realiza en nuestra ciudad, Ferreteria Continental con un 20%,
Almacenes Pauta Salamea con un 15%, Almacenes € Hierro con un 15%, Fabian
Pintado con un 10%, Importadora Vega, con un 9 %, Almacenes Boyaca con un 5%,

y Macoyde con un 1%, como lo indicamos en el siguiente grafico.



Ventas Mensuales FV
$2.267,00;
1%
$
11.334,99; $
5% 34.004,97;
15%
$
34.004,97;
15%
$
20.402,98; $
9% 56.674,94:
25%
$
22.669,98:;
10% $
45.339,95;
20%

Fuente: Departamento de Comercializacién de la empresa Franz Viegener.

Almacenes Pauta Salamea, frente a su participacion actual en e mercado abarca el
15% del total de las ventas de FV, siendo este valor 34.004.97 ddlares, nuestro
mercado meta.

2.1.2.1 PROPUESTA PARA ALMACENESPAUTA SALAMEA DE MEJORA
EN TARGET GROUP:

En base a este andlisis redlizado, Almacenes Pauta Salamea considera que su
mercado objetivo puede llegar a cubrir e 21% del total de las ventas de FV, en



ddlares 45.339.96, siendo esta nuestra capacidad maxima de venta de esta linea de
productos.

El comportamiento del crecimiento en el manejo de esta linea para Almacenes Pauta
Salamea ha sido en forma creciente como se demuestra a continuaci on:

PEDIDOS FACTURADOS ANOS 2005-2006
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
MAYO JUNIO JULIO AGOSTO _ |SEPTIEMBRYOCTUBRE |NOVIEMBRE|DICIEMBRE |ENERO  |FEBRERO [MARZO  [ABRIL
26323,27)  33849,32)  27996,16)  31694,15  38320,01)  30422,21)  33479,89| 30302,77| 3354825 3902507 4172863  47908,15
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Para mejorar la optimizacion de sus recursos y obtener €l 21% del total de las ventas
del Grupo FV-Franz Viegener en la zona sur del pais, se recomienda a Almacenes
Pauta Salamea, la elaboracion de una base de datos completa y detallada de cada uno
de sus segmentos de mercado, la misma que servira para obtener un seguimiento
minucioso de los niveles de compra y requerimientos, gustandonos claramente al
tipo de producto que cada uno de nuestros clientes requiere, ademas a contar con
esta base de datos facilitarda la atencion mas puntualizada para la entrega de
catdlogos, la oferta de promociones, €l lanzamiento de nuevos productos que €l
grupo FV pone en e mercado, haciéndole a nuestro cliente participe de todos los
beneficios, recalcando su slogan que dice “la Satisfaccion Total del Cliente, porque:
SENTIMOS COMO TU!!!”,

Nuestra estrategia para lograr incrementar €l 6 % de participacion en el mercado se
recomienda realizar un andlisis del mercado de la competencia, poniendo especial
atencion a los clientes de Almacenes Boyacd y Almacenes Macoyde que tienen un

nivel de cobertura en la zona sur muy leve, féciles para atraerlos con una mejor



atencion personalizada y con beneficios que la marca FV ofrece para nuestros

subdistribuidores.

2.1.3POSICIONAMIENTO
El Grupo FV - Franz Viegener Internacional ingresa sus productos en e Ecuador

desde €l afio 1977, alcanzando grandes niveles de aceptacidn en €l mercado puesto
que fabrica todos sus productos bajo las mas exigentes normas mundiales de calidad,
con certificacion 1SO 9001-2000, IAPMO, entre otras; otorgado por reconocidas
Certificadoras Internacionales.
Es por esta razén que Almacenes Pauta Salamea, decide en €l afio 2002 formar parte
de la red de distribuidores de esta compafia en la ciudad de Cuenca logrando
capturar ain més en e mercado la confianza, credibilidad y satisfaccion de las
necesidades de los clientes hacia esta marca.
Para lograr € posicionamiento de la marca FV nuestra empresa actualmente se basa
en tres estrategias fundamentales:

1. Asesoramiento técnico calificado.

2. Diversidad de productosy repuestos.

3. Servicio personalizado.
2.1.3.1 Asesoramiento Técnico Calificado: Almacenes Pauta Salamea brinda un
servicio garantizado con un personal técnico, capacitado y actualizado en todos los
diferentes productos que la marca FV dispone, permitiendo satisfacer alin mas las
necesi dades de nuestros clientes informando, instalando y aplicando estos productos.
2.1.3.2 Diversidad de Productos y repuestos. A esta estrategia se la considera
como una de las mas importantes de nuestra empresa por cuanto genera confianza,
respaldo y garantia en e cliente, al comercialiizar la marca FV, debido a que
contamos con toda clase de repuestos y variedad de productos para una futura
reposicion que pueda presentarse en el mercado.
2.1.3.4 Servicio Personalizado: Considerando que nuestro mayor volumen de
ventas se encuentra en los mayoristas, la empresa cuenta con un equipo humano y
tecnoldgico necesario para llegar al menor tiempo posible a cubrir la necesidad de
nuestro cliente, ya que muchos de estos clientes no cuentan con un stock disponible
en el momento en el que se gecuta una venta. No por ello descuidamos del resto de
clientes, brindamos entrega a domicilio sin costo adicional, flexibilidad en la



satisfaccion total del cliente como cambios de modelo, color, tamafio, una vez

entregada |la mercaderia asegurando la recompra de nuestros productos.

2.2DESARROLLODE LAS 4FP's

2.1.2 PRODUCTO

2.1.2.1 Funcionalidad:

Para Almacenes Pauta Salamea para mangjar los productos del Grupo FV-Franz

Viegener redliza una investigacion y andisis permanente del mercado para de esta
manera determinar |os productos de mayor rotacién y acogida de esta marca.

2.1.2.2 Calidad:
El Grupo FV cuenta con personal capacitado y modernos laboratorios de Control de

Calidad, equipados con tecnologia de puntay estrictos procedimientos de eval uacion,
a fin de asegurar que cada producto que Ilega a manos del cliente final cumpla con
las especificaciones, que respaldan la Garantia Total FV.

2.1.2.3 Etiquetay Empaque:
Los productos FV a crear un sistema de exhibicion de percha se ha esmerado mucho

en sus empaques de presentacion, los mismos que pueden ser facilmente

identificados por |os clientes Unicamente al reconocer su logoy color.

2.1.2.4 Valor agregado:
Los sanitarios y griferias FV en casi todos sus modelos ha incorporado un valor

agregado, como son sanitarios decorado con apliques, cenefas e infantiles.

Todos los productos pueden ser decorados bajo pedido del cliente con 18
alternativas diferentes.

De la misma manera en su linea de griferias brindan un producto que teniendo la
misma funcionalidad, puede presentarse con un valor adicional en su presentacion,
como su terminado generalmente en cromo, puede ser cromo oro, satinado, plata
antigua, blanco. Ademas puede incorporar accesorios adicionales que brindan un
mayor confort en la utilizacién de estos productos como por egemplo un desagiie
automatico, giratorio, o simplemente un desagiie normal que viene incorporado en su

disefio inicial.
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2.1.2.5 Categorizacion:
El Grupo FV — Franz Viegener, para facilitar el mangjo de sus productos, los ha

segmentado por categorias, subcategorias, modelos y marcas, estableciendo un
modelo Unico para toda su red de distribuidores, ya que de esa manera todos los
clientes de Almacenes Pauta Salamea reconocen su necesidades de acuerdo a la

siguiente segmentacion.

1. Sanitarios

1.1 Segmento de lujo

1.2 Segmento intermedio

1.3 Segmento econdmico

2. Griferia

2.1 Linea Michelangel o (Segmento stper [ujo)
2.2 Linea Elegante ( Segmento de [ujo)
2.3 Linea Milenium ( Segmento Intermedio)
2.4 Linea Crein ( Segmento Econdmico)
2.5 Monocomandos

2.6 Duchas

2.7 Llaves y complementos de instalacion
3. Productosinstitucionales

4. Rgqillas

5. Accesorios

5.1 Segmento de lujo

5.2 Segmento intermedio

5.3 Segmento econdmico

6. Productos/repuestos de percha

7. Tinas-Hidromasajes

7.1 Segmento de lujo

7.2 Segmento intermedio

2.1.2.6 Ciclo devida:
Los productos del Grupo FV — Franz Viegener — tienen historia, nombre y apellido

al tener més de 125 afios de experiencia y tradicion en la fabricacion de productos

parael hogar, se encuentra dentro de la etapa Il (Crecimiento Inicial) debido a que ha
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desarrollado excelentes niveles de crecimiento, contando con disefios exclusivos y
un desarrollo total delamarca.

FV conforma actualmente un grupo de empresas en constante y solida evolucion. La
capacitacion, la tecnologia, la innovacion y el monitoreo permanente del mercado

constituyen las bases de su liderazgo.

2.1.2.7 Matriz BCG:
La Marca FV alo largo de su comercializacion ha tenido éxito, y el producto ha

alcanzado una posicion de liderazgo, es por esto que su situacion del ciclo de vida se
encuentra en la etapa de Crecimiento Inicial, ademas la primacia del mercado implica
de acuerdo con la experiencia, tratar de alcanzar 1os costos unitarios mas bajos y por

lo tanto |os mejores méargenes.

+ Participacion relativa del mercado

+
| .
incognita
Tasade
crecimiento
del mercado
iRy
- )
perros
2.1.2.8 Servicio:

Nos complace ofrecerle todo tipo de informacion, respecto a nuestra amplia gama de
productos, sus usos, modelos, acabados y posibilidades de combinacion
ofreciéndoles el Centro de atencion al usuario con, FV responde con lalinea gratuita
del 1800-FV-FV-FV.

A disposiciéon del cliente se encuentra un equipo de profesionales calificados que
cuentan con todos los recursos y facilidades para asesorar en la planificacion de

cualquier proyecto hidrosanitario que se desee emprender, asi como en las
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recomendaciones de instalacion y mantenimiento de los productos FV.
Como empresa lider, e mayor interés que tiene e Grupo FV es capacitar a los
instaladores sanitarios y profesionales que se relacionan con sus productos.
Periddicamente realizan seminarios de actualizacion tecnolGgica, instalacion y
lanzamiento de nuevos productos, a los cuales Almacenes Pauta Salamea asiste para

dar el mejor asesoramiento y servicio acerca de estalinea.

2.1.2.9 Tecnologia:
Pensando en la economia del agua, FV se une con "Soluciones inteligentes' al

concepto mundia de racionalizacién en el consumo de agua. Productos autométicos
que reducen de 30 a 77% el consumo de agua, evitando el desperdicio.

Productos accionados con la presion manual o electronicamente, liberando € flujo
de agua. El cierre es automatico, sin laintervencion del usuario. Esto garantiza dos
ventajas principales:

1. Economia de agua e higiene.

2. Lamano limpia no vuelve atocar € producto

Desarrollados con tecnologia alemanay adaptando alas condiciones
latinoamericanas, estos productos son de f&cil instalacion y mantenimiento; y tienen
disefio moderno, robusto y resistente al vandalismo.

2.1.3PRECIO
Almacenes Pauta Salamea, se rige a catdlogo y las politicas de precios que el grupo

FV — Franz Viegener ha establecido para todos sus canales de distribucién,
estableciendo inclusive e grupo FV hasta los porcentgjes de descuentos que se
pueden otorgar a los diferentes segmentos de nuestro mercado obteniendo asi
margenes de rentabilidad aceptables que permiten e buen funcionamiento de la

empresay nos hace mas competitivos, por g emplo:

SANITARIOS

VENTA

LUJO INTERMEDIA ECOM/COMERCIAL
PUBLICO PVP+IVA PVP+IVA PVP+IVA
FERRETERO (-)9%+IVA (-)7%+IVA (-)5%+IVA

GRIFERIAS

VENTA

LUJO-INTERMEDIA CREIN VARIOS S.PIETRO
PUBLICO (-)5%+ IVA PVP+IVA (-)5%+ IVA
FERRETERO (-)15%+IVA (-)22%+IVA (-)20%+IVA
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PRECIO LUJO INTERMEDIA CATALOGO FERRETERO
Coeficiente Descuento |Coeficiente Descuento
Preferencial 1 0% 1 0%
Publico 0,95 5% 0,95 5%
Construcotr-Ferretero 0,85 15% 0,85 15%
Proyecto 0,8075 19,25% 0,8075 19,25%

Nuestra estrategia de precios en los productos FV se rige estrictamente a las politicas
de venta establecidas por € grupo, la misma que rige para todos sus 8 mayoritas de la
zona sur, Almacenes Pauta Salmea, paralograr distincion y acogida en €l mercado se
esmera mucho en la atencién a cliente, en el tipo de informacion que brinda del
producto o cual nos has permitido mantenernosy crecer en nuestro posicionamiento
dentro del mercado local.

No podemos establecer un cuadro comparativo de precios con la competencia por
cuanto estas politicas de ventas son establecidas por €l Grupo FV — Franz Viegener
para todos sus socios comerciales.

Al ser considerados por el grupo FV — Franz Viegener como su socio comercial, nos
incentiva a que cada mes incrementemos nuestras ventas mensuaes puesto que
otorga descuentos adicionales por los montos de venta que tengamos, incrementando
de esta forma nuestra rentabilidad, 1o cual hace muy atractiva la comercializacion de
los productos FV.

Lalista de precios establecidas por € Grupo FV, detallamos a continuacién:
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Lista de preciosotorgado por €l Grupo FV para consumidoresfinales

LISTA DE PRECIOS DE FV Y CREIN

LISTA INCLUIDO EL 12% DE IVA

FECHA: FEBRERO/2005 PUBLICO
NASA ALLEGROVALENA|MALENAVERONAVERONA|FUTURAPALERM(ERSALLE CAPRI | LUMINA[LUMINA| CRUZ | FIORY | FIORY | EURO [.CRISTASENIOR| CRUZF
CODIGO DESCRIPCION 9 15 16 16 ORO 66 66 ORO 67 77 78 71 26 26CRO | 11P 27 27 ORO 29 65 75 13
LAVATORIO
E190 [MESC. 4" SIN SIFON 33,47 55,28 69,09 73,93 64,14 68,61 45,65 59,55 61,08 16,11 35,10 37,55 36,83 39,41 18,49 33,47
E191  |MESC. 4" TAPON Y CADENA 37,72 62,80 78,49 84,01 72,86 77,97 54,13 67,65 69,41 19,31 4159 44,50 43,68 46,72 21,39 37,72
E191,01 |MESC. 4' DESA. GIRATORIO 38,98 75,24 80,49 69,85 71,65
E192  |MESC. 4' DESA. AUTOMAT. 43,30 67,80 82,31 88,08 87,20 93,31 58,45 72,79 74,66 37,67 4894 52,38 50,10 53,61 39,80 4330
E201  |MESC. 8" DESA. AUTOMAT. 8520 | 14146| 177,02 189,43| 173901 186,09 121,97 152,39 156,32 70,84 93,72 100,27 98,40 105,30 74,88 85,21
E207,01 |MESC. 8' DESA. GIRATORIO 81,77 157,57 | 168,60 146,27 150,08
E220  |LLAVE LAVATORIO 17,37 21,68 14,99 18,72 19,20 5,68 4,72 5,86 8,30 6,28 5,10
E2210  |LLAVE LAVATORIO 9,06 9,52 - 7,83
E226  |LLAVE LAVATORIO 26,16 28,01 24,28 24,92 13,98 13,31
DUCHA
E109 |MESCLADORA DUCHA 48,22 80,10 | 100,08 107,08 92,94 99,43 69,04 86,26 83,48 27,61 53,03 56,77 55,69 59,60 B21| 4822
E479  |LLAVE CAMPANOLA 20,05 25,05 26,82 17,28 21,82 22,37 10,54 13,94 14,93 14,67 15,69 11,14 13,28 11,27
E479,120 |LLAVA CAMPANOLA CON DUCHA 39,27 33,82 10,76 27,29 29,16 28,66 30,65 13,72 21,86 18,40
E118,07 |DUCHA TELF C/MESCLAD. 104,84 | 131,00 140,18| 12165| 130,16 90,36 | 112,92 115,85 69,44 74,30 72,89 78,00
E118  |DUCHA TELEFONO 49,97 62,47 66,86 57,99 62,07 43,10 53,84 55,23 25,02 3313| 3544 34,78 37,18 26,45 30,08 25,49
DUCHA TINA
E103  |[MESC.DUCHA Y TINA 77,02 12211| 152,60 163,27| 14167 151,59 10525 | 13153 134,93 80,88 86,55 84,92 90,87
E107  |MESC. D/TINA TRANS. PICO - - 48,00 64,65 69,20 67,87 72,64 50,72 57,70
E299  [JUEGO BIDET 99,16 | 158,80 | 196,85 21064 | 18422 197,13 13684 | 171,01 175,45 109,13| 116,77 114,59 122,61
COCINA
E403  |MESC. PARED 8" 64,84 | 102,76| 12841 119,24 88,55| 110,69 113,55 68,05 71,42
E405 |MESC. EXTERIOR DE 6 Y 8P| - 88,75 11521 102,96 76,48 95,61 98,07 52,30 67,01 70,37 58,53 62,63
E409  |MESC. EXTERIORDE 6 Y 8 M - 113,25 105,17 107,88 52,30 67,01 70,37 58,54 62,63
E410  |MESC. COMPAC 86,17 107,73 74,31 92,85 95,26 - 51,65 54,24 - -
E417,03 |MESC. MESA 8" 73,82 11968 149,56 138,86 103,17 | 12801 132,24 81,21 85,28
E417  |MESC.MESAS" 26,32 - - 27,25 54,75
E417.03.01 |[MESC. MESA 8" C/DISPENS. 94,05| 14558 181,93 168,90 12545| 156,79 160,84 98,75 103,69
E417,05 |MESC. MESA 8" SIN SIFON 23,48 25,07 50,81
42501 |JUEGO COCINA MESON 58,11 72,59 67,44 50,09 62,61 64,21 - -
E420 420.01 |LLAVE COCINA PICO BAJO 40,96 51,20 35,30 44,13 45,26 18,72 27,14 - 17,66 28,49 19,16 25,83 22,77 17,67
E420.03E |LLAVE COCINA PARED P LARGO 42,83 53,55 36,93 46,11 47,32 22,59 28,78 21,32 30,23 23,87 21,32
E425  |JUEGO COCINA MESON 44,13 55,15 51,23 38,06 47,56 48,79 27,73 34,51 26,23 34,27 29,33 32,16 31,06 26,23
E417.05.02 [MESC. MESA 8" SIN SIFON 13,98 2390 42,35
PRODUCTOS VARIOS
E430,04 [LLAVE PICO 6,28 LLAVES NIQUELADAS SIFON Y DESAGUE MONOCOMANDOS
E436,04 |LLAVE MANGUERA 6,28 430.07/10 7,59 DESAGUE 2460 RA 2,22 E411.01-90 64,88
E471,04 |LLAVE DE PASO 6,28 436.07/10 7,59 DESAGUE 246.06 CR 12,97 E0106-92 89,25
E263.13 |VALVULA CHEKC 1/2 2,62 SIFON 240 1 1/4 CR 17,00 E108-92 56,62
E471,01  |LLAVE PASO MANIJA CRUZ 6,65 BRONCERIA ECONOMICA SIFON 240 1 1/4 RA 343 E0182-92 73,35
E1120,05 |BRAZO DE DUCHA CREIN DH 3,42 471.E PASO 3,26 SIFON 240 1 1/2 RA 2,93 E406-92 56,34
E366,01 |VALVULA PARA URINARIO 94,61 436.E MANGUERA 6,20
E370,01 |LLAVE PRRESMATIC 73,45 430.E PICO 3,91 BRAZO DE DUCHA 120.04 24,24
E365,01 |FLUXOMETRO URINARIO 147,54 LLAVES LIVIANAS CABEZA DE DUCHA 126.04 13,65
E262,02 |LLAVE ANGULAR 2PZ LAVAT. 18,74 439.E BRONCE 3,16
E266,01 |LLAVE ANGULAR 1PZ INODC 9,53 439.E NIQUELADAS 4,78 ANGULAR 266.02.E 824
E436,01 |LLAVE MANGUERA 5,16
E36502 |FLUXOMETRO INODORO 147,54
ANGULAR 262.06.E 17,08
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Lista de precios otorgado por el Grupo FV para mayoristas
LISTA DE PRECIOS DE FV Y CREIN

FECHA: FEBRERO/2005 PRECIOS INCLUYEN 12% IVA DISTRIBUIDOR
NASA ALLEGROQMALENA |MALENA|VERONAYERONAFUTURAPALERM(ERSALLH CAPRI [LUMINAILUMINAl CRUZ| FIORY | FIORY |EURO |.CR|STP1$ENIOR|CRUZF
CODIGO DESCRIPCION 9 15 16 16 ORO 66 66 ORO 67 77 78 71 26 26 CRO 11P 27 27 ORO 29 65 75 13
LAVATORIO
E190 MESC. 4" SIN SIFON 28,45 46,99 58,73 62,84 5452 | 5832 38,80 50,62 51,92 13,69 29,84 31,92 31,30 3350 1572 28,45
El191 MESC. 4" TAPON Y CADENA 32,06 53,38 66,72 71,41 61,93 66,28 46,01 57,50 59,00 16,41 35,35 37,82 37,13 39,71 18,18 32,06
E191,01 MESC. 4" DESA. GIRATORIO 33,13 63,96 68,42 59,38 60,90
E192 MESC. 4" DESA. AUTOMAT. 36,80 57,63 69,96 74,87 79,31 49,68 61,87 63,46 32,02 41,60 44,53 42,58 45,57 33,83 36,80
E201 MESC. 8" DESA. AUTOMAT. 72,42 120,24 150,46 161,01 147,83 | 158,17 103,67 129,53 132,87 60,21 79,66 85,23 83,64 89,51 63,65 72,43
E207,01 MESC. 8" DESA. GIRATORIO 69,51 133,94 | 14331 124,33 127,57
E220 LLAVE LAVATORIO 14,77 18,43 12,74 15,91 16,32 4,83 4,01 4,98 7,05 5,34 4,33
E2210 LLAVE LAVATORIO 7,70 8,09 6,65
E226 LLAVE LAVATORIO 22,24 23,81 20,64 21,18 11,88 12,47
DUCHA
E109 MESCLADORA DUCHA 40,98 68,09 85,07 91,02 79,00 | 84,52 58,68 7332 75,21 23,47 45,08 48,26 47,33 50,66 29,93 40,98
E479 LLAVE CAMPANOLA 17,04 21,30 22,80 14,69 18,54 19,01 8,96 11,85 12,69 8,55 12,47 13,34 9,47 11,29 9,58
E479,120 LLAVA CAMPANOLA CON DUCHA 33,38 28,75 9,15 23,20 24,79 24,36 26,06 11,66 18,58 15,64
E118,.07 DUCHA TELF C/MESCLAD. 89,12 111,35 119,15 103,41 | 110,63 76,81 95,98 98,47 59,02 63,16 61,96 66,30
E118 DUCHA TELEFONO 42,48 53,10 56,83 49,29 52,76 36,63 45,76 46,94 21,27 28,16 30,12 29,56 31,61 22,49 25,57 21,67
DUCHA TINA
E103 MESC. DUCHA Y TINA 65,47 103,80 129,71 138,78 120,42 | 128,85 89,46 111,80 114,69 68,74 73,57 72,18 77,24
E107 MESC. D/TINA TRANS. PICO - - 40,80 54,95 58,82 57,69 61,75 43,12 49,05
E299 JUEGO BIDET 84,29 134,98 167,32 179,04 156,58 116,32 145,36 149,13 92,76 99,26 97,40 104,22
COCINA
E403 MESC. PARED 8" 55,11 87,35 109,15 101,35 75,27 94,09 96,51 57,84 60,71
E405 MESC. EXTERIOR DE 6 Y 8 PA - 75,44 97,93 87,52 65,01 81,27 83,36 44,46 56,96 59,81 49,75 53,24
E409 MESC. EXTERIOR DE 6 Y 8 ME - 82,99 107,73 96,27 71,51 89,39 91,70 56,96 59,81
E410 MESC. COMPAC 73,25 91,57 63,17 78,92 80,97 43,91 46,11
E417,03 MESC. MESA 8" 62,75 101,73 127,13 124,97 87,70 109,58 112,40 69,03 72,49
E417 MESC. MESA 8" 22,37 23,16 46,53
E417.03.01 |MESC. MESA 8" C/DISPENS. 79,94 123,74 154,64 143,56 106,63 133,27 136,72 83,94 88,14
E417,05 MESC. MESA 8" SIN SIFON 19,95 21,31 43,19
425,01 JUEGO COCINA MESON 49,39 61,70 57,32 42,57 53,22 54,58
[E420420.01 |LLAVE COCINA PICO BAJO 34,81 43,52 30,01 37,51 38,47 15,91 23,07 15,01 24,22 16,29 21,95 19,35| 15,02
E420.03E LLAVE COCINA PARED P LARGO 36,40 45,52 31,39 39,19 40,22 19,20 24,47 18,13 25,69 20,29 18,13
E425 JUEGO COCINA MESON 37,51 46,88 43,54 32,35 40,42 41,47 23,57 29,33 22,30 29,13 24,93 27,33 26,40 | 22,30
E417.05.02  |MESC. MESA 8" SIN SIFON 11,88 20,32 36,00
E425,05 LLAVE COCINA MESON S/S 18,11 19,29 16,87
PRODUCTOS VARIOS
E430,04 LLAVE PICO 534 LLAVES NIQUELADAS SIFON Y DESAGUES
E436,04 LLAVE MANGUERA 5,34 PICO 430.07/10 ‘ 6,45 DESAGUE 2460 RA 1,88
E471,04 LLAVE DE PASO 5,34 MANGUE 436.07/10 } 6,45 DESAGUE 246.06 CR 11,02
E263.13 VALVULA CHEKC 1/2 2,23 BRONCERIA ECONOMICA SIFON 240 1 1/4 CR 14,45 | ANGULAR 266.02E 7,01
E471,01 LLAVE PASO MANIJA CRUZ 5,65 PASO ‘ 471E 2,77 SIFON 240 1 1/4 RA 2,91 | ANGULAR 262.06.E 14,52
E1120,05 BRAZO DE DUCHA CREIN DH 2,90 MANGUERA 436.E 5,27 SIFON 240 1 1/2RA 2,49
E366,01 VALVULA PARA URINARIO 80,42 PICO 430.E 3,32
ES370,01 LLAVE PRRESMATIC 62,43 LLAVES LIVIANAS BRAZO DE DUCHA 120.04 20,60
E365,01 FLUXOMETRO URINARIO 125,41 E439.13.X NIQUIELAL 2,68 CABEZA DE DUCHA 126.04 11,60
E262,02 LLAVE ANGULAR 2PZ LAVAT. 15,93 E430.13.T NIQUELAD 4,07 MONOCOMANDOS
E266,01 LLAVE ANGULAR 1PZ INODO., 8,10 E411.01-90 55,15
E436,01 LLAVE MANGUERA 4,39 E0106-92 75,86
E365,02 FLUXOMETRO INODORO 125,41 E108-92 48,12
E0182-92 62,35




2.1.3.1 PROPUESTA DE MEJORA PARA ALMACENESPAUTA SALAMEA
EN PRECIO:

Al conceder € Grupo FV — Franz Viegener bonificaciones por volumen de compra
en lalinea intermedia 'y de lujo, o que se recomienda a Almacenes Pauta Salamea,
la diversificacion de la venta de toda la linea de productos FV motivando a sus
gjecutivos de venta internos y externos a impulsar la comercializacién de estos
productos con descuentos adicionales, ya que al incrementar sus compras Almacenes
Pauta Salamea logrard obtener mayores porcentajes de descuentos que pueden ser
transmitidos a sus subdistribuidores que al momento adquieren los productos de la

linea econémica.

214PLAZA
El grupo FV — Franz Viegener, utilizalos siguientes canales de distribucidn para que

sus productos lleguen a su consumidor final al menor tiempo posibley con lamejor

FRANZ VIEGENER

calidad.

CANALESDE DISTRIBUCION ACTUAL

FABRICA

v

MAYORISTAS

MINORISTAS

v

DETALLISTAS

|CONSUMIDOR FINAL
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2.1.4.1 Canalesdedistribucion:
2.1.4.1.1 Fébrica: Los productos del grupo FV- Franz Viegener, cubre € territorio

del pacto andino, a través de distribuidores debidamente capacitados con el objetivo
primordia de servir con sus productos a clientes que lo requieran en cualquier lugar
de Colombia, Ecuador o Per(, obteniendo ademés servicio técnico, garantiay deméas
servicios que solo FV — Franz Viegener puede ofrecer.

2.1.4.1.2 Mayoristas. Considerados para el grupo FV — Franz Viegener como Socios
Comerciales.

Para una mejor cobertura del mercado nacional Franz Viegener, ha subdivido al
territorio en tres zonas claramente identificadas, Zona Norte, Zona Centro y Zona
Sur.

Almacenes Pauta Salamea, forma parte de los 8 mayoristas que conforman el
territorio de la zona sur del Ecuador.

2.1.4.1.3 Minoristas. Dentro de este grupo se encuentran todos los clientes de
Almacenes Pauta Salamea que se dedican a la comercializacion de los productos FV,
por gemplo, Ferreteria Luna Pazmifio, Ferreteria San Francisco, Cemacons,
Comercial Mora, etc.

2.1.4.1.4 Detallistas. Este canal de distribucién se encuentra conformado por los
gasfiteros y constructores que se encuentran especificados en la segmentacion. Por
gjemplo: Dymplos, Sertecvaz, etc.

2.1.4.1.5 Consumidor Final: Es aquel cliente que mediante la compra del producto
satisface una necesidad especifica mediante el uso del mismo.

2.1.4.2 PROPUESTA DE MEJORA PARA ALMACENESPAUTA SALAMEA
EN PLAZA:

Con el acance que ha logrado Almacenes Pauta Salamea al ocupar en tan corto
tiempo €l tercer lugar de ranking en las ventas totales para el grupo FV segmentado
paralazona sur proponemos que es necesario crear su canal virtual para optimizar de
esta manera el medio de informacién para e conocimiento de todas sus marcas en
general ya que cuenta con una diversidad de productos y esto ira en beneficio del
incremento de las ventas por ende la obtencion de mayores rentabilidades, a contar
con este tipo de logistica se llegaria al segmento de mercado que no cubierto por

Almacenes Pauta Salamea en sus lineas de lujo e intermedia.
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2.1.5PROMOCION
Almacenes Pauta Salamea tiene como politica de ventas la transferencia de

promociones, descuentos, combos gque € Grupo FV-Franz Viegener brinda a sus
canales de distribucién, en vista que esta politica de venta es muy atractiva para
nuestros clientes mayoristas (ferreteros) puesto que los hace acreedores a los
beneficios directos que e grupo FV ofrece, permitiéndonos diferenciarnos de nuestra

competencia e identificandonos como una empresa leal frente a nuestros clientes.

2.1.5.1 Publicidad
El grupo FV-Franz Viegener mangja la publicidad directa y total de las lineas que

fabrica, mediante medios de comunicacion visual, escritay radial con €l objetivo de
posicionar la marca e identificar claramente qué tipo de productos y lanzamientos
nuevos ofrecen al mercado.

De esta manera el grupo ha logrado llegar a inconsciente de los consumidores hasta
tal punto que e cliente identifica claramente a las griferias y sanitarios como FV —
Franz Viegener.

El grupo FV — Franz Viegener se preocupa tanto por llegar al inconsciente del cliente
gue luego de constantes investigaciones y estudios ha cambiado su slogan inicial de
“El bafio FV” a “la Satisfaccién Total del Cliente, porque: SENTIMOS COMO
TU!!” | logrando de esta maneralarecompradel producto.

Almacenes Pauta Salamea a disponer de esta publicidad gratuita la refuerza
mediante publicidad radial, escrita, afiches, exhibidores, cataogos, tripticos de
productos nuevos asi como también auspiciando eventos deportivos locales, en los
que se identifica claramente como un socio comercia del grupo FV — Franz
Viegener.

2.1.5.2 PROPUESTA DE MEJORA PARA ALMACENESPAUTA SALAMEA
EN PUBLICIDAD:

Una estrategia de publicidad que proponemos para Almacenes Pauta Salamea es la
optimizacion de las oportunidades que nos brindan los diferentes gremios
profesionales como Colegio de Arquitectos del Azuay, Camara de Comercio de
Cuenca, Camara de la construccion, Colegio de Ingenieros Civiles, Camara de la
Pequefia Industria, en sus boletines informativos y revistas mensuales que circula

para todos sus socios en cada uno de sus grupos, logrando asi identificarnos con los
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profesionales de la construccion y consumidores finales como socios comerciales del
Grupo FV — Franz Viegener.

Con la findlidad de alcanzar nuevos clientes, proponemos redlizar visitas a las
diversas construcciones que se encuentran tanto en la ciudad de Cuenca como en sus
alrededores, para de esta manera ampliar nuestra segmentacion de consumidores
finales, obteniendo asi mayores rentabilidades por cuanto € precio que otorga

Almacenes Pauta Salamea a sus consumidores finales tiene otro tipo de tratamiento.

4. CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

Al conocer la empresa Almacenes Pauta Salamea e identificar uno a uno los
principales puntos de un Plan de Marketing, hemos podido observar que la empresa
cuenta con grandes y variadas estrategias marketeras, las mismas que le han
permitido crecer y posicionarse en el mercado.

L os principales socios comerciales del Grupo FV — Franz Viegener se manejan con
politicas similares a Almacenes Pauta Salamea, puesto que €l grupo tiene un control
completo de su mercado, poniendo claras las reglas de juego en cuanto a la
distribucién de sus lineas, con el afan de proteger a su red de distribuidores.

Nos es grato que a concluir el trabgjo nos ha permitido darnos cuenta, que con
nuestro estudio hemos podido identificar nuevas estrategias marketeras que se
podrian implementar en Almacenes Pauta Salamea para lograr disefiar, desarrollar,
formular, reflexionar, asociar y monitorear los diferentes impulsadores de valor para
alcanzar de esta manera una ventga competitiva, con la potencializacion de los

diferentes recursos estratégicos.
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RESUMEN

En e presente documento se describe la creacion de una empresa denominada
Servicar, cuya finalidad es brindar un servicio Unico e innovador de mantenimiento
para vehiculos que permita a las personas optimizar su tiempo, ya gque €l cliente no

tendra que moverse de su lugar de trabajo parallevar su vehiculo a taller.

Para e desarrollo de esta monografia nos basamos en un Plan de Negocios
encaminado a empresas innovadoras, partiendo del andlisis del mercado cuencano,
sector en el cual existe un nicho de mercado insatisfecho que puede ser aprovechado

por Servicar y de esta maneralograr las metas propuestas.



ABSTRACT

In this document it’s described the creation of an enterprise named Servicar, whose
objective isto give the only and innovative service of vehicles maintenance to let the
people optimize their time since the customer won’t have to move their car from

their workplace to the workshop.

For the development of this monograph we got information in a business plan for
innovative enterprises having as basis the analyses of the Cuencano market, place
where there is an  unsatisfied market that can be taken advantage by Servicar in
order to get the proposed goals.



RESUMEN EJECUTIVO

SERVICAR SA., se establecera en Cuenca, Ecuador, estara estratégicamente
ubicado en la calle Lamar 13-46, con e proposito de prestar un servicio Unico e
innovador de mantenimiento para vehiculos que permita a las personas optimizar su
tiempo, ya que € cliente no tendra que moverse de su lugar de trabajo parallevar su
vehiculo a taller, SERVICAR S.A., através de cuatro asistentes se encargara de
trasladar € carro del cliente a taller y redizar e mantenimiento correspondiente

como.

e ABC de motor

e ABC ééctrico

e Alineaciony Baanceo
e Cambio dellantas

e Lavadoy engrasado

Para brindar los servicios antes mencionados, se readlizaran convenios con Talleres

Mecanicosy Lavadoras de vehiculos, de reconocido prestigio en la ciudad.

El equipo emprendedor estara conformado por las Ingenieras, Imelda Larrea, Cristina
Maruri, Daniela Orellana, Wendy Perugachi y Monserrath Quinde, quines cuentan
con una amplia experiencia y formacion en e é&rea ingenieria comercial,

especiamente en la creacion de nuevas empresas.

SERVICAR SA., requiere una inversion total de $7,442.99 (SIETE MIL
CUATROCIENTOS CUARENTA Y DOS DOLARES CON NOVENTA Y NUEVE
CENTAVOS), e mismo que sera cubierto en su totalidad por € equipo

emprendedor.

En e mercado existen Unicamente dos empresas que representan nuestra
competencia TEDASA y NITROLLANTA, ubicados en e parque industrial,
existiendo un nicho de mercado desatendido en todo el centro de la ciudad y en

lugares aledarios, € cua sera cubierto por SERVICAR S.A., mostrando una ventgja



sobre las dos anteriores ya que € servicio sera puerta a puerta sin importar el lugar

en donde se encuentre e cliente.

Nuestro mercado objetivo es de 614 personas representando e 19% de nuestro

mercado meta.

El andlisis financiero del proyecto se realizd para cinco afos obteniendo un retorno
de la inversiéon de  146.22% anual. El valor presente neto, al 24.82% es de
$29,294.70 y € periodo de pago descontado es 11.75 meses.

El proyecto logra su equilibrio econdmico a brindar el servicio a 3982 vehiculos al

~

ano.

Después de haber realizado el andlisis de factibilidad del proyecto hemos tomado en
consideracion los beneficios que presta este servicio y lo imprescindible que se ha
vuelto en nuestra ciudad, por 1o que e proyecto serd puesto en marcha de manera
inmediata.

DESCRIPCION DE LA COMPANIA

La empresa de servicio SERVICAR se constituird como una sociedad anénima, la
misma que estara conformada por los siguientes socios. Imelda Larrea, Cristina
Maruri, Monserrath Quide, Wendy Perugachi, Daniela Orellana.

Contaremos con una oficina localizada en el centro de la ciudad, en la calle Lamar
13-46, permitiendo una ubicacion estratégica ya que en este sector se encuentran
funcionando una gran cantidad de ingtituciones, tanto de servicios financieros,
locales comerciaes, etc., y de esta manera se podrd captar un gran nimero de
clientes.

La empresa funcionara bajo € nombre de “SERVICAR S.A.” y con € slogan de
“Concéntrese en su trabajo gue nosotros nos concentraremos en su vehiculo”, la
misma que serd respectivamente registrada.



Hemos creido conveniente implementar este servicio ya gque en la ciudad solamente
esta dirigido a sector industrial y de acuerdo a las encuestas realizadas |as personas
que disponen de vehiculo tienen la necesidad de contratar este servicio.

Para e funcionamiento de SERVICAR S.A, & grupo gestor esta conformado por
Ingenieras Comerciales, quienes tienen experienciay una excelente formacion en las
diferentes &reas administrativas.

Imelda Larrea EMPRENDEDORA
CristinaMaruri FINANZAS
Daniela Orellana MARKETING
Wendy Perugachi ORGANIZACION
Monserrath Quinde PRODUCTO
MISION

SERVICAR S.A., tiene como mision € mantener los vehiculos de nuestros clientes
en optimas condiciones, sin que tengan que interrumpir sus labores diarias, con €l
objetivo de satisfacer las necesidades y expectativas de nuestros clientes en cuanto al

cuidado de su vehiculo.



VISION

Lavision de SERVICAR S.A., es acanzar una mayor cobertura del mercado a nivel

nacional y posicionar alaempresa como lamejor del mercado

VALORES

e Eficiencia, redlizar nuestras actividades eficientemente, de manera que los
recursos de la empresa sean optimizados para obtener un mejoramiento
continuo.

e Servicio a cliente, ofrecer un servicio de calidad para satisfacer las
exigencias del cliente.

e Innovacion, ofrecer servicios distintos e innovadores a los clientes.

OBJETIVOS

L os objetivos futuros que tiene SERVICAR S.A., seran:

e Posicionarse en e mercado como una empresa reconocida por €l excelente
Servicio que prestara.
e Ampliar lagamade servicios.

e Ampliar el Tarjet Group.

ESTRATEGIAS

L as estrategias que utilizaremos para alcanzar estos objetivos son:

e Implementar programas de capacitacion continua al personal.
e Establecer convenios con talleres que cuenten con tecnologia avanzada.
e Se contratard asistentes de mantenimiento que ayuden a cubrir las nuevas

Zonas.



L os cambios econdmicos afectan directamente a la empresa ya que se depende de los
ingresos que perciben los demandantes del servicio y de los costos de los materiales

utilizados en el mantenimiento y en la prestacion del servicio.

ANALISISDEL MERCADO

El mercado fue identificado a través de los datos obtenidos del Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, en el cua se escogio ala poblacidén econdmicamente activa de
la area urbana que trabaja mas de 36 horas semanales entre |os cual es nos enfocamos,
a los grupos de ocupacion de: persona directivo de la administracion publica y
empresas, profesionales cientificos e intelectuales, técnicos y profesionales del nivel
medio, empleados de oficina, trabajadores de los serviciosy vendedores de la ciudad
de Cuenca con un sueldo promedio mensual de $777.00 (SETECIENTOS SETENTA
Y SIETE DOLAREYS).

Para considerar las caracteristicas del mercado se ha tomado en cuenta que en el
canton Cuenca por cada cinco habitantes, uno dispone de vehiculo; por 1o que €l
mercado metaesde 3,236.30 personas, de |os cuales hemos tomado una muestra de
60 personas con €l propdsito de tener un nivel de confiabilidad de 95% y un error de
muestreo del 5%. (Apéndice 1)

Los principales resultados de la investigacion de campo( Apéndice 2) fueron los

siguientes (Apéndice 3).

Existe un 72% de personas que no disponen del tiempo necesario para el chequeo de
su vehiculo, y un 91% que estan dispuestos a contratar € servicio para €l
mantenimiento de su vehiculo, de los cuales los beneficios que les gustaria obtener
mediante este servicio son: Lavada, engraso y pulverizado con un 21%, ABC de

motor basico con 18% Yy revision de Llantasy chequeo eléctrico con un 16%

Los precios gque estan dispuestos a pagar por estos servicios oscilan entre $17.00 y
$19.00 los mismos que representan un 88% de personas que estan dispuestos a pagar

e servicio.



Nuestro mercado objetivo es del 19% representando en 614 vehiculos mensuales del
mercado meta.

A continuacién detallamos | os protagonistas mas importantes dentro del sector

Cuadro 1

Fuente: El Mercado de Ciudad de Cuenca

Realizado por: Autoras.

Competidores Potenciales. Seran todas las empresas que implementen un servicios
igual al nuestro.

Proveedores. Se realizardn alianzas con talleres de prestigio en la ciudad, para que
realicen el mantenimiento de los vehicul os que nosotros traslademos.

Competidores del Sector: Actualmente las empresas que ofrecen un servicio igual
a nuestro son: Nitrollantay Tedasa



Sustitutos: No conocemos ningun producto sustituto a momento.

Comprador: Estamos dirigidos a profesionales que laboran en empresas y no tienen
tiempo pararealizar e mantenimiento de su vehiculo.

ASPECTOSLEGALES

El servicio de mantenimiento de vehiculos, se encuentran en un mercado de libre
competencia, € cua no tiene ninguna restriccion de tipo juridico para su

funcionamiento.

A continuacion se presentan los permisos necesarios para € funcionamiento del

Servicio:

e Permiso dela Jefatura de Salud para el local y paralos empleados.

e Permiso de laIntendencia de Policia

e Declaracién del Capital para e pago de impuestos y obtencién de la Patente
Municipal.

e Permiso del Cuerpo de Bomberos.

e Obtencidn del Registro Unico de Contribuyentes (RUC).

L as tendencias que se pueden presentar en el mercado son:

e Que las mecanicas implementen este servicio como un valor agregado.
e Que las personas se lleguen a concientizar del medio ambiente y disminuyan
el uso del vehiculo.

Otro factor que incide en el mercado es la estacionalidad de las ventas ya que se
incrementara la demanda en los meses de Abril, Agosto y Diciembre debido a que
son periodos de vacaciones, por |o que las personas generalmente realizan chegqueos

de sus vehiculos.



COMPETENCIA

En la ciudad de Cuenca, existen dos empresas dedicadas a mantenimiento de
vehiculos, TEDASA y NITROLLANTA, con un servicio similar a que nosotros
brindaremos. Sin embargo existen los concesionarios, quienes prestan |os servicios
solo para vehiculos de sus mismas marcas, pero para acceder a los mismos se debe
pedir una cita previa por |0 menos con una semana de anticipacion y ademés €l
propietario debe llevar su vehiculo al taller y después retirarlo, restandole tiempo a

SUS OCupaci ones.

El lider actual del mercado es TEDASA, el cual cuenta con varias sucursales dentro
de la ciudad, contando con trayectoriay prestigio anivel nacional. Por estas razones
esta empresa seguira incursionando e incrementando su participacion en el mercado,
yaque ademés es la distribuidora oficial de las Ilantas Genera Tire.

Los servicio que presta TEDASA son:

e Cambio de Aceite $15.00 a $18.00

e Alineaciony Balanceo de Llantas $22.00 a $28.00

e Rotacién de Llantas $ 1.50 cadallanta
e Chequeo de Alarmas $20.00

e Revision delasuspensiony de los amortiguadores. $10.00

NITROLLANTA, ocupa la segunda posicion en e mercado, prestando sus servicios

a empresas ubicadas en € Parque Industrial, los mismos que se detallan a

continuacion:
¢ Inflado de llantas con nitrogeno $ 2,00 cadallanta
¢ Rotacion de neuméticos $ 1.50 cadallanta
e Parchado de Tubosy llantas $ 3.00 cadallanta
e Balanceoy Alineacion $12.00
e Cadlibracion de Luces $ 8.00
e Lubricacion $ 6.00
e Lavadoy Secado de vehiculos $ 8.00
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VENTAJASY DESVENTAJAS FRENTE A LA COMPETENCIA

Cuadro 2
SERVICAR SA. TEDASA NITROLLANTA

CLIENTES Paratodo tipo Corporativo Empresas del sector
PRECIOS Alto Alto Alto
DISPONIBILIDAD | Inmediata Previa cita 15 dias | Previacita
DEL SERVICIO de anticipacion
SERVICIO Puerta a puerta En €l taller Puerta a puerta

No brinda servicio

de Lavado

Fuente: Empresas Tedasa— Nitrollanta
Realizado por: Autoras

PLAN DE MARKETING

SERVICAR S.A., ofrece un servicio nuevo en e mercado, con €l objetivo de

optimizar el tiempo de sus clientes mientras laboran, para lo cual se aplicara la

estrategia de Descremado Lento paraingresar en e mercado, en donde lanzaremos €l

servicio con un precio alto y poca promocion, aplicaremos esta estrategia porque

nuestro mercado no es muy grande y cas todo el mercado tiene conocimiento del

servicio, ademés los compradores estén dispuestos a pagar un precio ato y la

competencia no es inminente.
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DESCRIPCION DEL PRODUCTO

Nuestro producto es proporcionar servicio de mantenimiento de vehiculos con la
ventga de gue nuestros asistentes lo retiren del lugar que determine el cliente, 1o
llevaran al taller convenido y lo regresen al lugar indicado.

L as caracteristicas Unicas de nuestro producto son:

e El servicio de traslado del vehiculo ya que el propietario no necesitard ir al
taller, porque mientras ellos laboran nosotros nos encargamos del

manteni miento de su carro.

e Laelaboracion de una base de datos en donde conste las revisiones periddicas
del vehiculo de cada cliente, con la finalidad de recordarle e proximo
mantenimiento y redlizar con anterioridad una cita para € chequeo

correspondiente

La prestacion del servicio selo realizara através de convenios con talleres mecanicos

y lavadoras de vehicul os como:

e Auto Spa

e Taller Mecanico Chicaiza
e TalleresBarros

e LavadoraVida

Ademas del prestigio que ganamos a través del personal calificado, este también
depende de los servicios de cadataller por 1o que seré indispensable realizar sondeos
del grado de satisfaccion periddicamente a cada cliente.

Patentaremos el nombrey el logotipo de laempresa, para evitar replicas.

Dentro de dos afios tenemos proyectado ampliar nuestra gama de servicios, la que
incluira todo tipo de reparacion que requiera un vehiculo, logrando asi cubrir una

mayor parte del mercado.
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Nuestra responsabilidad con los clientes al adquirir este servicio es proporcionarle
seguridad por lo que contrataremos un seguro que cubra cualquier tipo de accidente
durante el traslado del vehiculo por parte de nuestro asistente al taller.

e Para que € cliente tenga la seguridad de que su vehiculo se encuentra en
buenas manos se firmara un acta en la cual se establezcan las condiciones en

laque serecibey se entrega el vehiculo.

Para evaluar la calidad del servicio la coordinadora se encargara de Ilamar a los
clientes a quienes se les ha brindado el servicio para conocer su grado de

satisfacciony recibir sus sugerencias.

Los servicios que proporcionard SERVICAR S.A., son:

e ABC de motor basico

e Revisiéon dellantas

e Cheqgueo Eléctrico

e Lavado, engrasado y pulverizado
e Lavado

EL PRECIO

El precio del servicio estara fijado a través de la competencia, cabe aclarar que
nosotros seremos intermediarios entre € taller mecanico y e propietario del
vehiculo, nuestros ingresos se justificardn con un porcentgje del 10% y 20%
convenido con €l taller por cada trabajo realizado dependiendo el servicio prestado y
también con porcentgje del 45 % extra que se cobrara a duefio del vehiculo por el
traslado. Nuestro trabajo sera intensivo en mano de obra por 10 que contaremos con

personal calificado para cada unade las &reas.
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Cuadro 3

SERVICAR SA.
PRECIOSDEL SERVICIO

Tipo de servicio Precio promedio $

ABC MOTOR BASICO 18,125
REVISION DE LLANTAS 18,125
CHEQUEO ELECTRICO 11,6
LAVADO, ENGRASADO Y PULVERIZAD(Q 174
LAVADO 10,15

La forma de cobro del servicio se lo realizara en efectivo y con cheques a dia para

facilitar el pago delos clientes.

PROMOCION

La promocion del servicio larealizaremos a través de las siguientes estrategias.

e Envio de correos electronicos a los Jefes de Personal o Gerentes de las
empresas, para que estos a su vez envien alos demas colaboradores.
e Mediante promociones radiales.

e Elaboracion de tripticos que se entregaran en las empresas.

Estrategias de diferenciacién de servicio:

e Facilidad para ordenar, pues € cliente puede solicitar €l servicio el momento
gue lo necesite.

e Entrega porgue € servicio incluye rapidez, exactitud y cuidado con que se
efectla el proceso de entrega.

e Consultoria de clientes elaboraremos una base de datos en donde consten las
revisiones periddicas del vehiculo de cada cliente, con la finalidad de
recordarle el proximo mantenimiento y realizar con anterioridad una cita para

el chequeo correspondiente.
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Estrategia de diferenciacion del personal:

e Contaremos con persona capacitado y elaboraremos un cronograma de

capacitacion.
CANALESDE DISTRIBUCION

Estrategias de diferenciacion de canales:
e Cubriremos unamayor area geografica que la competencia.
e Como estrategia de localizacion, hemos escogido e centro de la ciudad para
establecer nuestras oficinas, pues a ese sector nuestra competencia no cubre.

PLAN DE OPERACIONES

El proceso del servicio selo realizara de la siguiente manera:

Nuestra coordinadora recibira las llamadas de los clientes que soliciten €l servicio,
tomara los datos del cliente y el lugar de donde se tiene que retirar €l vehiculo, e
indicara €l valor total del servicio. Posteriormente coordinara con € taller que se
encuentre disponible de acuerdo con lo solicitado por €l cliente, procedera allamar a

asistente de mantenimiento para comunicarle los datos.

El asistente de mantenimiento se trasladara donde € cliente, tomando un transporte
publico, a llegar donde el cliente le entregard una garantia firmada y trasladara el

vehiculo al taller convenido.

El asistente dejara € vehiculo en € taller y se dirigira a retirar otro vehiculo y
realizara el procedimiento anterior. El asistente regresara al primer taller para retirar
el vehiculo y entregarlo a cliente, a quien le hara firmar un documento de recibi
conforme, retiraria la garantia, entregara la factura y realizara el cobro del servicio.
Se tradladara a siguiente taller pararetirar el vehiculo y proceder de la misma forma.
Nuestra coordinadora llamara a los clientes que recibieron €l servicio para medir el

grado de satisfaccion del cliente.
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Nuestra capacidad de servicio diario es de 30 vehiculos, para este calculo se ha
tomado en cuenta € nimero de asistentes de mantenimiento disponibles que son

cuatro, y el tiempo gque les toma movilizarse de un lugar a otro.

Figural
DIAGRAMA DE BLOQUES

Informacion del servicio

\ 4

Coordinar pago de | «— Llamadade Clientes Tomar datos
servicio aServicar.

l

Coordinar con €l
Taller Disponible

l

Llamar Asistente
Para prestar
servicio

l

Transp. Vehiculo
Taller

A 4
Dejar vehiculo en
l el Taller «——

l

Regresar Vehiculo
a Cliente

v

Transp. de otro
Vehiculo Taler
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Para dar una seguridad del servicio al cliente se brindara un seguro para el vehiculo,
gue permita dar la seguridad al cliente en la contratacion del servicio, a momento de
la entrega y recepcion del vehiculo nuestros asistentes de mantenimiento entregara
una acta de recibi conforme en la cua se detallara las condiciones en las que se
encuentra el vehiculo para conformidad del cliente, la cual tendra el selloy lafirma
del representante legal de la empresa para generar un compromiso directo entre €l

clientey laempresa.

MANAGEMENT

La persona que va a gerenciar la empresa seré la Ing. Monserrath Quinde, laborando
a tiempo completo, con una remuneracion anual de $4,937.40, posee e 28% de las

acciones comunes de la empresa siendo la mayor accionista de la Sociedad.

Sus estudios superiores fueron realizados en la Universidad del Azuay obteniendo el
titulo de Ingeniera Comercial, posee también una Licenciatura en Ciencias de la
Educacion en la Universidad Técnica Particular de Loja, cuenta con 9 afios de
experiencia en el campo educativo, actualmente labora en el Centro Educativo Los
Andes como profesora titular de educacién basica y dirige el Centro de Ayuda
Pedagdgica “ Aprendamos Juntos”.

Es una persona emprendedora y posee una habilidad para relacionarse con las
personas, cualidades que permiten tener interactuar directamente con € clientey asu
vez con los empleados de la empresa.

El Gerente tendra que firmar un contrato cuya renovacion sera cada afo de acuerdo a
los resultados obtenidos, en el mismo constard las horas de trabgjo, la remuneracion,
beneficios de ley y se detallara | as responsabilidades que estaran a su cargo.

La mayor responsabilidad del Gerente sera la de dirigir a la empresa para lograr un

posicionamiento en € mercado que permita asegurar un futuro rentable para la

misma.
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Servicar estard conformado por |os siguientes accionistas. (Apéndice 4)

Monserrath Quinde 28%
Daniela Orellana 18%
Wendy Perugachi 18%
Imelda Larrea 18%
CristinaMaruri 18%

ORGANIZACION

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Figura 2

JUNTA DE
ACCIONISTAS

GERENTE

CONTADOR

SECRETARIA
AUXI.

ASISTENTE DE ASISTENTE DE ASISTENTE DE ASISTENTE DE
MANTENIMIENTO 1 MANTENIMIENTO 2 MANTENIMIENTO 3 MANTENIMIENTO 4

MENSAJERO
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ANALISISADMINISTRATIVO

Junta General .- Esta formada por los socios legamente convocados y reunidos, es el

Organo supremo de la Empresa. Sus atribuciones son:

a) Designar y remover administradoresy gerentes.

b) Aprobar las cuentas y los balances que presenten los administradores y
gerentes.

c) Resolver acercade laforma de reparto de utilidades.

d) Resolver acerca de laamortizacion de las partes sociales.

€) Consentir en la cesion de las partes socides y en la admision de nuevos
Socios.

f) Decidir acerca del aumento o disminuciéon del capita y la prorroga del
contrato social.

g) Resolver, s en el contrato social no se establece otra cosa, el gravamen o la
enajenaci on de inmuebles propios de la compariia.

h) Resolver acerca de la disolucion anticipada de la compafia

i) Acordar las exclusiones del socio o de los socios de acuerdo con las causales

establecidas en laley.

Gerente General .- Planifica, organiza, dirige, define politicasy objetivos, controlalas

actividades de los diferentes areas, es e representante de la organizacion, es
responsable de los resultados de la empresa y presentacion de informes a la Junta
General (balance anual y la cuenta de pérdidas y ganancias, asi como la propuesta de
distribucion de beneficios). Readliza la convocatoria a Junta General, de acuerdo alas
disposiciones establecidas en la Minuta de Constitucion previamente legalizada y

avalizada por la Superintendencia de Compaiiias.

Contador.- Prepara informes econdmicos para conocimiento del Gerente General.
Efectia conciliaciones bancarias. Ejecuta labores contables de acuerdo con la
programacion que le entregue el Gerente General. Redliza asientos contables de
transacciones desarrolladas por la empresa, siguiendo instruccionesy procedimientos
de contabilidad generalmente aceptados. (NEC)
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Secretaria — Auxiliar de Contabilidad - Se encargara de brindar informacion del

servicio que ofrece SERVICAR S.A., contesta las [lamadas telefdnicas, llena las
formularios del registro del cliente y los servicios que requiere, organiza la agenda

del Gerente, y realizatodos | os trabajos relacionados con la oficina.

Efectla recaudaciones de valores en efectivo, que son entregados por €l conserje de
los cobros diarios, realizaarqueo de cgjaal finalizar €l dia. Ejecuta labores contables
de acuerdo con la programacion que le entregue e Contador. Realiza asientos
contables de las transacciones desarrolladas por la empresa siguiendo instrucciones 'y

procedi mientos de contabilidad generalmente aceptados.

Asistentes Mecanicos — Transportan los vehiculo de los clientes a los diferentes

mecanicasy retornar cada vehiculo a su lugar de origen.

Mensajero.- Realiza la limpieza del 1a oficina 'y gestiones administrativas dentro y
fuera de la empresa siguiendo instrucciones precisa como: entregar facturas a los

clientesy cobro del servicio, realizar deposito y entrega eventual de correspondencia.

PROYECCIONES FINANCIERAS

INVERSIONESEN ACTIVOSFIJOS

El cuadro 4 presenta los requerimientos de inversiones en Activos Fijos. Todos estos
activos se adquieren de contado. Las inversiones detalladas se pueden observar en €l

Apéndice 5.
INVERSIONESEN CAPITAL DE TRABAJO

El capita de trabajo requerido para la gecucion de este proyecto es de
$1.057,10.(Apéndice 6)
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Cuadro 4

SERVICAR
MONTO DE INVERSIONES

DESCRIPCION ANOO [ANO 4 ANO 2| ANO 3 |JANO4 ANO5
Inversiones Fijas 6.385,89 - 700,00 | - -
Tangibles 1.882,37 - 700,00 | - -
Equipos de computacion para oficin 700,00 700,00

Equipos de comunicacién 230,50

Mueble de oficina 341,87 - - - -
Instalaciones 610,00 - - - -
Intangibles 4.503,52

Capital de Trabajo 1.057,10

Inversiones de remplazo

MONTO DE LA INVERSION 744299 | - - 700,00 | - -
APORTE INDIVIDUAL POR SOCIO 1488,6

Fuente: Inversiones Anexo
Elaborado por : Autoras

VENTASPROYECTADAS

El cuadro 5 presenta la proyeccion de ventas en forma mensual para € afio 1, y en

forma anual paralos siguientes 4 afios.

Las fracciones del mercado que SERVICAR S.A, vaa utilizar para sus proyecciones

son bajas, las cuales podran ser facilmente superadas en la gjecucion del proyecto.
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Cuadro5

SERVICAR SA.
PROYECCION DE VENTAS

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11] 12,
VENTAS
MERCADO TOTAL (UNIDADES) 3236 3236 3236| 3236| 3236 3236 3236] 3236] 3236 3236 3236] 3236
FRACCION DEL MERCADO (%) 0,11 0,13 0,5 0,29 o017 017/ 09| 0,219 0,17] 017 0,17] 0,19
VOLUMEN DE VENTAS (UNIDADES) 360 420] 480 600 540 540 600 600 540 560[ 540] 600
- 8 ™ < 8
xg Z zg z% Z
< < < < <
VENTAS
MERCADO TOTAL (UNIDADES) 3236 3236 3236 3236 3236
FRACCION DEL MERCADO (%) 019 022 026 030 033
VOLUMEN DE VENTAS (UNIDADES) 600 720 840 960 1080

Fuente: Frecuenciadel Servicio
Elaborado por: Autoras.

PRESUPUESTOS DE INGRESOS

El cuadro 6 recoge la informacion detallada de las ventas por afio, incluyendo el
Impuesto de Vaor Agregado (IVA).

El primer afio se ha elaborado un cuadro en forma mensua (Apéndice 7).

DEFINICION CLARA DE SUPUESTOS

Las ventas podrian ser en un panorama bajo por cuanto los clientes tendrian la
desconfianza de entregar sus vehiculos a personas desconocidas, debido a que en la
actualidad muchas empresas han ido estafando a las personas. Los resultados para
este supuesto se baso en € célculo del Punto de Equilibrio que creemos que es €l

limite para este supuesto.

El escenario para las ventas optimistas se basa en que tenemos un mercado amplio,

por cuanto nuestro servicio es una necesidad pal pante en e medio.

Estos analisis podemos observarlo en el cuadro 6.
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Cuadro 6.

VENTAS 0 1 2 3 4 5
VENTAS PESIMISTAS 26101,73 | 29858,83 | 34175,96 | 39136,08 | 44834,32
VENTAS NORMALES 41820,50 | 48511,78 | 56273,66 | 65277,45 | 75721,84
VENTAS OPTIMISTAS 50184,60 | 58214,14 | 67528,40 | 78332,94 | 90866,21

Fuente: Ingresos.

Elaborado por: Autoras.

PLAN DE GASTOSDE RR.HH.

Servicar, tendra en su ndmina a 8 personas. €l 1 socio, que actuard a nivel de gerente
que tendra un costo mensua de $411,45, una secretaria con un costo mensua de
$227.45, cuatro asistentes de mantenimiento, con un costo mensual de $218,62 cada
uno, un conserje con un consto mensual de $211.98, y € contador con un sueldo
mensual de $120,00 por las horas trabajadas, por tanto €l valor de la némina mensual
durante el primer afio suman $19599,69; en los préximos afios incrementaremos un

asistente de mantenimiento por cada afio. (Apéndice 8).

DEPRECIACIONESY AMORTIZACIONES

Los equipos, dado su nivel de rapida obsolencia se deprecian a tres afos por linea
recta, los mueblesy enseres se deprecian cinco afios por linea rectay las inversiones

amortizables se amortizan en cinco afios, €l apéndice 9.

PRESUPUESTOS DE GASTOS

Los gastos de SERVICAR S.A, estan compuestos por arriendo, servicios publicos,
seguros, impuestos locales, depreciaciones de equipos, amortizacion, gastos de
administracion y ventas. (Apéndice 10).

ANALISISDE COSTOS

El cuadro 7 presenta la separacién, afio por afio de los costos fijos y los costos

variables, y muestra, ademas el costo total anual. (Apéndice 11).
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Cuadro7

SERVICAR
COSTOSANUALES
COSTOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Costos Fijos

Mano de Obra 22143,39 25022,04] 28274,90] 31950,64 36104,22
Gastos de Fabricacion 1488,00 1488,00] 1488,00] 1488,00 1488,00
Total 23631,39 26510,04] 29762,90] 33438,64 37592,22,
Costos Variables

Variables de produccion 3670,00 4257,20 4938,35| 5728,49 6645,05
Gastos de Fabricacion 288,00 288,00 288,00 288,00 288,00
Total 3958,00 4545201 5226,35] 6016,49 6933,05
TOTAL COSTOS 27589,39 31055,24| 34989,25| 39455,13 44525,27

Fuente: Costos detallados
Elaborado por: Autoras

ANALISIS FINANCIERO

FLUJO DE CAJA

El cuadro 8 presenta el flujo de cajade SERVICAR S.A. con € bgjo nivel de ventas

proyectadas, €l negocio no presenta dificultad de tesoreria.

Como puede apreciarse con lainversion prevista el proyecto se mantiene en muy

buena situacion de liquidez.
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Cuadro 8

SERVICAR SA.

FLUJO DE CAJA

CONCEPTOS ANOO | ANO1 [ ANO2 [ ANO3 | ANO4 | ANOS
Inversiones:

Fija Tangible -1.882 700

Fija Intangible -4.504

Capital de Trabajo -1.057

Ingreso por ventas Produccion 41.821 48512 56.274 65.277 75.722
Costosy Gastos -28.997| -32.462| -36.397 -40.862 -45.933
Costos variables -3.958 -4.545 -5.226 -6.016 -6.933
Costosfijos -23.631] -26.510| -29.763 -33.439 -37.592
Gasto Administrativos -70 -70 -70 -70 -70
Gasto de Ventas -24 -24 -24 -24 -24
Depreciacion Activos Fijos -291 -291 -291 -291 -291
Amortizacion de Activos Fijos -1.023 -1.023 -1.023 -1.023 -1.023
Utilidad antes deimpuestosy part. 12.823,85| 16.049,29| 19.877,16| 24.415,07| 29.789,33
Participacion a trabajadores 192358 2.407,39( 298157 3.662,26| 4.468,40
Utilidad antesde impuestos 10.900,28| 13.641,90| 16.895,59| 20.752,81| 25.320,93
Impuesto alas Utilidades -2.725,07| -3.410,47| -4.223,90] -5.188,20[ -6.330,23
Utilidad neta 8.175,21] 10.231,42( 12.671,69] 15.564,61| 18.990,70
Adicion de la deprec.,amort. y act. diferido 1.313,25| 1.313,25| 1.313,25| 1.313,25[ 1.313,25
Valor de salvamento de activos fijos 519,50
Flujo de efectivo operacional 9.488,46| 11.544,68| 14.684,94] 16.877,86| 20.823,44

Fuente: Costos, Estado Resultados, Inversiones

Elaborado por : Autoras

ESTADO DE RESULTADOS

El cuadro 9 presenta el estado de resultados de SERVICAR S.A. durante los cinco

anos en los que se han hecho proyecciones. Como se ve desde e primer afo, €l

proyecto genera utilidad.
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Cuadro 9
SERVICAR SA.

ESTADO DE RESULTADOS

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ventas 41.821 48.512 56.274 65.277 75.722
Costosy Gastos 28.997 32.462 36.397 40.862 45.933
Costos variables 3.958,00] 4.545,20 5.226,35 6.016,49 6.933,05
Costos fijos 23.631,39| 26.510,04] 29.762,90] 33.438,64| 37.592,22
Gasto Administrativos 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00
Gasto de Ventas 24,00 24,00 24,00 24,00 24,00
Depreciacion Activos Fijos 290,55 290,55 290,55 290,55 290,55
Amortizacion de Activos Fijos 1.022,70 1.022,70 1.022,70 1.022,70 1.022,70
Utilidad antesde Imp. y Part. Trab. 12.823,85| 16.049,29| 19.877,16] 24.415,07| 29.789,33
15 %Participacion a trabajadores 1.923,58 2.407,39 2.981,57 3.662,26 4.468,40
Utilidad antes de impuestos 10.900,28| 13.641,90 16.895,59| 20.752,81|] 25.320,93
25% Impuesto a las Utilidades 272507 3.410,47 4.223,90 5.188,20 6.330,23
Utilidad neta 8.175,21] 10.231,42 12.671,69] 15.564,61] 18.990,70

Fuente: Ingresos, Costos, Gastos, Depreciaciones
Elaborado por: Autoras

EVALUACION DEL PROYECTO

El cuadro 10 presenta el flujo de Caja totalmente neto del proyecto, para los cinco

anos.

Al redizar el andlisis, selogra unatasa de retorno para el proyecto de 146%, es decir
los flujos generados por el proyecto, son capaces de recuperar la inversion de los
$7442.99, y de dar cada afio sobre capital no amortizado el 146% de rentabilidad.

Esta rentabilidad es superior a 24,82% anual que los socios han definido como su

tasa minima de retorno y, por tanto el proyecto es economicamente factible.

El vaor presente neto asciende a $29.294,70, y e balance del proyecto indica que
luego de 11,75 meses se logra el periodo de pago descontado.

Al redlizar € andlisis de punto de equilibrio econdmico se encuentra que con un

cumplimiento del 62,41% de las ventas estimadas, €l proyecto alcanza el nivel de
falibilidad.
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Cuadro 10

SERVICAR SA.

PUNTO DE EQUILIBRIO
CANTIDAD MINIMA ECONOMICA

CONCEPTOS ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costo Variable Unitario 0,62 0,71 0,82 0,94 1,09
Costos fijo Unitario 3,70 4,16 4,67 5,24 5,89
Costo Fijo Total Anual 23631,39| 27008,66] 30882,51| 35325,46] 40420,47
Produccion de Ventas 6.380,00] 6.500,00| 6.620,00] 6.740,00| 6.860,00
PUNTO DE EQUILIBRIO:
Precio de Venta Unitario promedio 6,55 7,46 8,50 9,69 11,04
(-) Costo Variable 0,62 0,71 0,82 0,94 1,09
= Contribucién Marginal 5,93 6,75 7,68 8,74 9,95
Costo Fijo Total Anual 23.631,39 | 27.008,66 | 30.882,51 | 35.325,46 | 40.420,47
Punto de Equilibrio 3982 4001 4020 4041 4062
IGUALDAD
IINGRESOS = COSTOS
QxP =((Cvu x Q) + CF) 26101,73 = 26101,73
Fuente: Costos Ingresos
Elaborado por: Autoras

SERVICAR SA.
PUNTO DE EQUILIBRIO
INGRESOS

CONCEPTOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTOS FIJOS 23631,39| 27008,66| 30882,51| 35325,46| 40420,47
CONTRIBUCION UNITARIA 5,93 6,75 7,68 8,74 9,95
PRECIO DE VENTA 6,55 7,46 8,50 9,69 11,04
PUNTO DE EQUIILBRIO 26101,73| 29858,83| 34175,96] 39136,08] 44834,32

Fuente: Costos Ingresos
Elaborado por: Autoras
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Apéndice l

Profesionales Cientificos e Intelectuales
Técnicosy profesionales del nivel medio
Empleados de oficina

Total trabajadores

SERVICAR
OBTENCION DE LA MUESTRA

5212
2141
6475

46819

porcentaje de ingresos promedios mensuales de $ 777,00

Total delas personas que ganan $ 777
Cada 5 personas 1 vehiculo

MERCADO META

n= Z (N)(P)(Q)

EN-1) + 2 (P)(Q)

DEMANDA DEL SERVICIO
PERSONAS QUE DESEAN EL
SERVICIO

PERSONAS  DISPUESTAS A
PAGAR EL SERVICIO
MERCADO OBJETIVO

20038,532
4007,71

4008

42,8

0,95(2287,92) (0,80) (0,20)

(0,05)(0,05) (2287,92-1)+0,95(0,80)(0,20)

609,1713728 59,95093209

10,161166
91,89 3682,7
87,88 3236,30

19,00 614,90



Apéndice2
MATRIZ DE LA ENCUESTA

UNIVERSIDAD DEL AZUAY
FACULTAD DE CIENCIASDE LA ADMINISTRACION
ESCUELA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA PARA CONOCER LAS REACCIONESEN LA SOCIEDAD EN LA
CREACION DE UNA EMPRESA DE SERVICIOS PARA EL MANTENIMIENTO
DE SU VEHICULO

Objetivo:
Obtener informacion acerca de la aceptacion de una empresa que preste el servicio
de retirar € vehiculo del lugar de trabajo y trasladarlo para e mantenimiento
respectivo, por lo que le agradecemos su cooperacion y le recordamos que € llenar
esta encuesta no le compromete a utilizar € servicio.
I nstrucciones:

- Leadetenidamente cada pregunta para que responda acertadamente.

- Coloque una X dentro del casillero que corresponda su respuesta.

- Cuando tenga que escribir una respuesta, realicelo de una manera concreta.
Contenidos:

1. ¢Dispone de tiempo necesario para el chequeo periddico de su vehiculo?

Si() No ()

2. ¢Estaria dispuesto a contratar un servicio para € mantenimiento de su

vehiculo sin moverse de su lugar de trabgjo?

Si() No ()



3. ¢Qué beneficios le gustaria que este servicio le proporcione asu vehiculo?

ABC motor basico
Revision de llantas

Chequeo Eléctrico

Lavado, engrasado y pulverizado
Otros

5. ¢Cuanto es o maximo que estaria dispuesto a pagar por estos servicios?

ABC Motor Béasico $17,00 a$19,00 $20,00 a $22,00
Revision de llantas $17,00 a$19,00 $20,00 a$22,00
Chequeo Eléctrico $ 8,00a%$10,00 $11,00 a$13,00
L avado, engrasado y pulverizado$14,00 a $16,00 $17,00 a$19.00
Lavado $9,00a $13,00 $14,00a$ 17,00

6. Le gustaria que exista servicio nocturno para e Mantenimiento de su

vehiculo.
Si() No ()

GRACIASPOR SU COLABORACION



Apéndice 3
TABULACION DE ENCUESTAS

1.¢Dispone de tiempo necesario para el chequeo periddico de su vehicul 0?
Si:27.93% No: 72.07 %

80

60

401 2
20 i

Si No

2. ¢Estaria dispuesto a contratar un servicio para el mantenimiento de su vehiculo sin

moverse de su lugar de trabagjo?

Si: 91,09 No: 9,11%

1001
801
60

40

20{ || ik
| |:f‘

Si NO

3. ¢Qué beneficios le gustaria que este servicio le proporcione asu vehicul0?

Sl NO
ABC motor bésico 18,47% 6,53%
Revision de llantas 15,77% 9,23%
Chequeo Eléctrico 15,77% 9,23%
Lavado, engrasado y pulverizado 21,44% 3,60%

Otros




25,00
20,00
15,00
10,001

5,00

0,00

T T T T
ABC MOTOR BASICO REVISION DE LLANTAS CHEQUEO ELECTRICO  LAVADO, ENGRASADO Y

PULVERIZADO

4. ¢Cuanto es o maximo que estaria dispuesto a pagar por estos servicios?

ABC Motor Basico $17,00 a$19,00: 17.17%
Revisiondellantas  $17,00 a $19,00: 15.91%
Chequeo Eléctrico
Lavado, engrasado y pulverizado $14,00 a $16,00:18.43

Lavado

$20,00 a $22,00: 4.55%
$20,00 a $22,00: 2.02%

$ 8,00 a$10,00:15.66% $11,00 a$13,00: 2.02%

$17,00 a $19.00:2.78%

$9,00 a $13,00: 20,71% $14,00 a$ 17,00: 0.76%

20,71 17,17

18,43

15,66

15,91

OABC MOTOR BASICO $17,00 a $19,00
EREVISION DE LLANTAS $17,00 a $19,00

0,76

2,78 4,55

2,02 2.02

OABC MQTOR BASICO $20,00 a 22,00
B REVISION DE LLANTAS $20,00 a 22,00
OCHEQUEO ELECTRICO $11,00 a 13,00

OLAVADO, ENGRASADO Y PULVERIZADO $17,00 a 19,00

B LAVADO $14,00 a 17,00




Apéndice 4

CURRICULUM VITAE DE LOS PROMOTORES

NOMBRES: SONIA MONSERRATH

APELLIDOS: QUINDE MALDONADO
DOMICILIO: CALLE DE RETORNO Y GERANEOS
TELEFONO: 288-79-68 097289226

FECHA DE NACIMIENO: 18 DE MAYO DE 1975

CEDULA DE IDENTIDAD: 010215558-7

SITUACION LABORAL ACTUAL: PROFESORA EDUCACION BASICA
FORMACION: UNIVERSIDAD DEL AZUAY

ADMINISTRACION DE EMPRESAS

EXPERIENCIA LABORAL:

e CLINICA DEL DEPORTE Instructora de Aerobicos
e ESCUELA ISIDRO AYORA Profesora Instrucci’on B’ asica
e UNIDAD EDUCATIVA LOS Profesora Instrucci’on B’ asica
ANDES
COMPETENCIAS:

Habilidad Matematica
Financiera
Habilidad para relacionarse con |las personas.

MOTIVACION DEL PROYECTO:

Tener mi propio negocio y administrarlo.



CURRICULUM VITAE DE LOS PROMOTORES

NOMBRES: MARIA DANIELA
APELLIDOS: ORELLANA SILVA
DOMICILIO: URBANIZACION LA PRENSA
TELEFONO: 2802 - 359

FECHA DE NACIMIENO: 20 DE MARZO DE 1984
CEDULA DE IDENTIDAD: 010306969-6

SITUACION LABORAL ACTUAL: VISITADORA MEDICA
FORMACION: UNIVERSIDAD DEL AZUAY

ADMINISTRACION DE EMPRESAS

EXPERIENCIA LABORAL.:

e UNIVERSIDAD DEL PACIFICO Asistente Financiera

e INTERPHARM VisitadoraM’ edica
COMPETENCIAS:
Habilidad Marketing.
Habilidades Organizacional es.
Habilidad para relacionarse con las personas.

MOTIVACION DEL PROYECTO:

Emprender unaempresa Lider en el Mercado.



CURRICULUM VITAE DE LOS PROMOTORES

NOMBRES: CRISTINA GABRIELA

APELLIDOS: MARURI PADILLA

DOMICILIO: RAFAEL MARIA ARIZAGA 16-21 Y
MIGUEL VELEZ

TELEFONO: 2840 — 885

FECHA DE NACIMIENO: 04 DE ENERO DEL 1984

CEDULA DE IDENTIDAD: 010477476-5

SITUACION LABORAL ACTUAL: ASISTENTE FINANCIERO

FORMACION: UNIVERSIDAD DEL AZUAY

ADMINISTRACION DE EMPRESAS

EXPERIENCIA LABORAL:

e OFICINA ASESORIA CONTABLE Auxiliar Contable

e CERAMICA RIALTO Asistente Financiero
COMPETENCIAS:
Habilidad Financieras
Habilidades Organizacionales.
Habilidad para relacionarse con las personas.
MOTIVACION DEL PROYECTO:

Crear una empresa permita crear fuentes de trabajo y satisfacer necesidades.



CURRICULUM VITAE DE LOS PROMOTORES

NOMBRES: WENDY DAYANA

APELLIDOS: PERUGACHI SALAMEA

DOMICILIO: HEROES DE VERDELOMA Y LUIS
CORDERO

TELEFONO: 283-29-03

FECHA DE NACIMIENO: 11 DE JUNIO DEL 1983

CEDULA DE IDENTIDAD: 010364296-3

SITUACION LABORAL ACTUAL: AUXILIAR DE SECRETRIA

GENERAL

FORMACION: UNIVERSIDAD DEL AZUAY

ADMINISTRACION DE EMPRESAS

EXPERIENCIA LABORAL:

e LASER MASTER Cajera
e UNIVERSIDAD POLITECNICA  Auxiliar de Secretaria Generd
SALESIANA
COMPETENCIAS:

Habilidad Manejo de Documentacion.
Habilidades Organizacionales.
Habilidad para relacionarse con las personas.

MOTIVACION DEL PROYECTO:

Creacion de una nueva empresa
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CURRICULUM VITAE DE LOS PROMOTORES

NOMBRES:

APELLIDOS:

DOMICILIO:

TELEFONO:

FECHA DE NACIMIENO:
CEDULA DE IDENTIDAD:
SITUACION LABORAL ACTUAL:
DE

FORMACION:

EXPERIENCIA LABORAL:

e DESTILERIA ZHUMIR
e DISTRIBUIDORA JCCC. LTDA
e MINISTERIO DE SALUD

COMPETENCIAS:

Habilidad Mateméticas.
Habilidades Organizacionales.

IMELDA AUXILIADORA

LARREA DELGADO

URBANIZACION LA PRENSA

2867 - 255

28 DE NOVIEMBRE DEL 1972

010238631-5

ESTADISTICAS DEL MINISTERIO

SALUD

UNIVERSIDAD DEL AZUAY
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ASISTENCIA DE GERENCIA
ASISTENTE DE RR HH
AREA ESTADISTICAS

Habilidad para relacionarse con las personas.

MOTIVACION DEL PROYECTO:

Superacion Personal

11



Apéndice5

SERVICAR
PRESUPUESTO DE INVERSION EN ACTIVOSFIJOS

ACTIVOSFIJOSTANGIBLES

MUEBLESY EQUIPOS DE OFICINA

EQUIPOS DE COMPUTACION
MUEBLESY ENSERES
EQUIPOS DE COMUNICACION

ACTIVOSFIJOSAMORTIZABLES

INSTALACIONES

AQUISICION DE PLANES PARA CELULAR

LETRERO

SISTEMA DE SEGURIDAD
INSTALACION DE TELEFONO
PROGRAMA DE CONTABILIDAD
ACTIVOSFIJOSINTANGIBLES

GASTOS DE CONSTITUCION
GASTOS DE PUESTA EN MACHA

TOTAL DE INVERSIONESFIJAS

INVERSION VARIABLE
CAPITAL DE TRABAJO

TOTAL DE INVERSIONES

Fuente: Equipo-Anexo , Muebles-Anexo
Elaborado por: Autoras

1272,37
700,00
341,87
230,50
610,00
610,00
40,00
50,00
200,00
100,00
220,00
4503,52
3003,52
1500,00
6385,89
1057,10
7442,99
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Apéndice 6

SERVICAR SA.

CAPITAL DE TRABAJO

METODO DE DEFICIT ACUMULADO MAXIMO

INGRESOS 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Ingreso Mensuales 2256,00| 2685,00| 3114,00| 3972,00|3543,00|3543,00| 3972,00| 3972,00| 3543,00| 3705550 | 3543,00| 3972,00
Total Ingresos 2256,00| 2685,00| 3114,00| 3972,00|3543,00|3543,00| 3972,00| 3972,00| 3543,00| 370550 | 3543,00| 3972,00
GASTOS

Sueldos 1513,31| 151331| 151331| 1513,31|1513,31|1513,31| 151331 | 1513,31| 1513,31| 1513,31| 151331 | 151331
Utiles de oficina 10,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Enseres y suministros 224

Seguros 300

Gastos Generales 1,00 49,00 102,22 102,22 102,22 | 102,22 | 102,22 | 102,22 | 102,22| 102,22| 102,22| 103,22| 262,00
Publicidad 498,10 498,10
Material de facturacion 24,00

Arriendos 80,00 100,00 100,00 100,00 | 100,00| 100,00| 100,00 100,00| 100,00 100,00| 100,00 100,00
Total Egresos 1.057,10 | 1.647,31 | 172053 | 1.720,53 | 1.720,53 |1720,53 | 1720,53 | 172053 | 1720,53| 1720,53| 1720,53| 172153 | 237841
Saldo Mensual -1057,10 608,69 964,47 | 139347 | 2251,47|1822,47 | 1822,47 | 225147 | 2251,47| 1822,47| 1984,97| 1821,47| 1593,59
Saldo Acumulado -1057,10 -448,41 516,06 | 1909,54| 4161,01 | 5983,48 | 7805,95 | 10057,43 | 12308,90 | 14131,37 | 16116,34 | 17937,81 | 19531,41
CAPITAL DE TRABAJO: -1057,10

Fuente: Gastos
Elaborado por: Autoras
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Apéndice7

SERVICAR SA.
UNIDADES

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12| ANUAL
VENTAS
ABC MOTOR BASICO 40 60 80 120 100 100 120 120 100 120 100 120 1180
REVISION DE LLANTAS 40 60 80 120 100 100 120 120 100 100 100 120 1160
CHEQUEO ELECTRICO 40 60 80 120 100 100 120 120 100 100 100 120 1160
LAVADO, ENGRASADO Y PULVERIZADO 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 1440
LAVADO 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 1440
TOTAL 360 420 480 600 540 540 600 600 540 560 540 600 6380

SERVICAR SA.
INGRESOS MENSUALES

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12| ANUAL
VENTAS
ABC MOTOR BASICO 325,00 | 487,50 | 650,00| 975,00 812,50 | 812,50 | 975,00| 975,00| 812,50 | 975,00 | 812,50 | 975,00| 9587,50
REVISION DE LLANTAS 325,00 | 487,50 | 650,00 975,00 812,50 | 812,50 | 975,00| 97500| 812,50 | 812,50 | 812,50 | 975,00 | 9425,00
CHEQUEO ELECTRICO 208 312 416 624 520 520 624 624 520 520 520 624 | 6032,00
LAVADO, ENGRASADO Y PULVERIZADO 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 11232
LAVADO 462 462 462 462 462 462 462 462 462 462 462 462 | 5544,00
TOTAL 2256,00 | 2685,00 | 3114,00 | 3972,00 | 3543,00 | 3543,00 | 3972,00 | 3972,00 | 3543,00 | 3705,50 | 3543,00 | 3972,00 | 41820,50

Fuentes: Frecuenciade Servicio
Elaborado por : Autoras
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Apéndice 8

SERVICAR SA.
ROL DE PAGOS

SUELDO APORTE FONDO DE COSTO POR VALOR
CARGO UNIFICADO PATRONAL XII1 XIV RESERVA | VACACIONES TRABAJADOR ANUAL
Gerente Contador 300 36,45 25,00 12,50 25,00 12,50 411,45 4937,4
Asistente de gerencia 161,57 19,630755 13,46 12,50 13,46 6,73 227,36 2728,33
Chofer 155 18,8325 12,92 12,50 12,92 6,46 218,62 2623,49
Chofer 155 18,8325 12,92 12,50 12,92 6,46 218,62 2623,49
Chofer 155 18,8325 12,92 12,50 12,92 6,46 218,62 2623,49
Chofer 155 18,8325 12,92 12,50 12,92 6,46 218,62 2623,49
Conserje/mensajero 150 18,225 12,50 12,50 12,50 6,25 211,98 2543,70
Total Mensual: 1231,57 149,635755 102,63 75,00 102,63 51,32 1513,31 18159,69
Contador 120,00 1440,00
TOTAL COSTOSDE
SUELDOS 19599,69

Fuente: Acuerdo Ministerial de Trabajo y de Empleo No. 131

Elaborado por : Autoras
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Apéndice9

SERVICAR SA.

DEPRECIACIONESY AMORTIZACIONES

DEPRECIACIONES ADMINISTRACION

(1) . Esunvalor que serepondraal tercer afio, por lo que se calcula un afios de su valor en libros

Fuente: Inversiones
Elaborado por : Autoras

Cuenta % Valor Depreciacion Anual Mensual Vida Util | Valor en Librosab afios
Equipos de Computacion 33,33% 700,00 233,31 19,44 3 233,31
Mueblesy Enseres 10% 341,87 34,19 2,85 10 170,94
Equipos de Comunicacion 10% 230,50 23,05 1,92 10 115,25
| Total: 290,55 24,21 519
Total Depreciacion
Anual 290,55
Total Valor en Libros 519
AMORTIZACION
Cuenta % Valor Amortizacion Anual M ensual Vida Util
Instalaciones y Adecuaciones 20% 610,00 122,00 10,17 5
Gastos de Puesta en Marcha 20% 1500,00 300,00 25,00 5
Gastos de Constitucién 20% 3003,52 600,70 50,06 5
Total: 1022,70 85,23
Total Amortizacion
Anua 1.022,70

16
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Apéndice 10

SERVICAR SA.
GASTOS
[ 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12| totaL anvaL[ANO 2 |ANO3  |ANO4  |ANOS

GASTOSADMINISTRATIVOS

Sueldos 63881 63881 63381 63881 63881 63881 63881 63881 63881 63881 63881 63881 7665,73|  766573|  766573| 766573 766573
Utiles de oficina 10,00 5,00 5000 500 5000 5000 500 500 5000 500 500 5,00 5,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00
Enseresy suministros 224 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
GASTOSPRODUCCION

Insumos de produccién 5000 50,00 5000[ 5000 5000 50,00 50,00 5000 5000 5000 50,000 50,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00
Sueldos 87450( 87450 87450 87450 87450| 87450 874,50 87450| 874,50 87450 874,50 961946  9619.46| 961946| 961946 961946
Luz 1500 3583 3583 3583 3583 3583 3583 3583 3583 383 383 3583 40913]  409,13| 409,13  409,13] 409,13
Agua 800 4039 4039 4039 4039| 4039 4039 4039 4039 4039 4139 4239 45529] 45529 45529  45529| 45529
Telefono 15000 1500 1500 1500 1500 1500 1500[ 1500 1500[ 1500 1500, 15,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00
Suministros de limpieza 1000 1000[ 1000[ 1000 1000 1000 1000 10,00 1000 1000 10,00 10,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00
Sumnistros de bafio 1,00 1,00 1,000 100 100 100 100 100 100 100 1,00 1,00 1,00 12,00 12,00 12,00 12,00 12,00
Alarma 0,00 000 000 000 000f 000 000 000 000 000 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Arriendos 80,00| 100,00 100,00( 100,00] 100,00{ 100,00 100,00 100,00] 100,00 100,00 100,00 100,00 1180  1180,00]  1180,00f  1180,00  1180,00
Seguros 300 0,00 0,00 0,00 0,00
GASTOSDE VENTAS 0,00 0,00 0,00 0,00
Publicidad 498,10 498,10 498,10 498,10 149430] 149430  149430| 149430  1494,30
Material de facturacion 24,00 24,00 24,00 24,00 24,00 24,00 24,00
TOTAL 1057,1] 1697,31| 177053| 1770553 2268,63] 1770,53 1770,53] 177053 2268,63| 1770,53] 177053 177153 1420,13 2181992 2182992 2182992 21829,92] 2182992

17




Apéndice 11

SERVICAR
COSTOSDETALLADOS
COSTOS 1 2 3| 4 5] 6) 7| 8| 9 10 11 12]TOTAL ANUAL
COSTOS DE OPERACIONES
COSTOS DE PRODUCCION
FIJA
VARIABLES
TRANSPORTE 180, 210 240 300] 270 270] 300 300 270 280 270 300 3190,
PAGO DE TELEFONIA CELULAR 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 480
TOTAL COSTOSVARIABLES 220,00 250,00 280,00 340,00 310,00 310,00 340,00 340,00 310,00 320,00 310,00 340,00 3670
TOTAL DE COSTOS DE PRODUCCION 220,00 250,00 280,00 340,00 310,00 310,00, 340,00 340,00 310,00 320,00 310,00 340,00 3670
MANO DE OBRA DIRECTA
CHOFERES 874,50 874,50 874,50 874,50 874,50 874,50 874,50 874,50 874,50 874,50 874,50 874,50 10493,96
TOTAL MANO DE OBRA DIRECTA 874,50 874,50 874,50 874,50] 874,50 874,50] 874,50 874,50] 874,50 874,50 874,50 874,50 10493,96
MANO DE OBRA INDIRECTA
GERENTE CONTADOR 411,45 411,45 411,45 411,45 411,45 411,45 411,45 411,45 411,45 411,45 411,45 411,45 4937,4
ASISTENTE DE GERENCIA 227,36 227,36 227,36 227,36 227,36 227,36 227,36 227,36 227,36 227,36 227,36 227,36 2728,33406
CONTADOR 120,00, 120,00 120,00, 120,00} 120,00, 120,00} 120,00, 120,00} 120,00, 120,00 120,00, 120,00 1.440,00
CONSERJE/MENSAJERO 211,98, 211,98 211,98, 211,98 211,98, 211,98 211,98 211,98 211,98 211,98, 211,98 211,98, 2543,7]
TOTAL DEMANO DE OBRA INDIRECTA} 970,79 970,79 970,79 970,79 970,79 970,79 970,79 970,79 970,79 970,79 970,79 970,79 11.649,43
GASTOS DE FABRICACION
ENERGIA ELECTRICA 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 180
AGUA 8,00 8,00 8,00 8,00 8,00 8,00, 8,00 8,00, 8,00 8,00 8,00 8,00 96
TELEFONO 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 180
SUMINISTROS DE LIMPIEZA 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 48
MATERIAL PARA BANO 1,00 1,00 1,00 1,00} 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00, 12
SEGUROS 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 300
ARRIENDOS 80,00 80,00 80,00 80,00] 80,00 80,00 80,00 80,00] 80,00 80,00 80,00 80,00 960
TOTAL GASTOS DE FABRICACION 148,00 148,00 148,00 148,00} 148,00 148,00 148,00 148,00 148,00 148,00 148,00 148,00, 1776
TOTAL DE COSTOS DE OPERACION 2.213,28 2.243,28 2.273,28 2.333,28, 2.303,28 2.303,28] 2.333,28 2.333,28 2.303,28] 2.313,28 2.303,28 2.333,28 27.589,39

Fuente: Gastos
Elaborado por: Autoras
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RESUMEN

El sector de la construccién aporta cada vez més a Producto Interno Bruto (PIB)
ecuatoriano, ha obtenido un crecimiento promedio anual del 14%. La expansion de
este segmento se demuestra también en las nuevas compahias dedicadas a este

negocio gque cada afio ingresan a mercado.

Es por éste crecimiento que Almacenes “PAUTA SALAMEA” que d identificar una
oportunidad de negocio enfoca sus actividades empresariales en la comercializacion
de material es para acabados de construccion en la ciudad de Cuenca. Por el acelerado
desarrollo de la empresa se crea la necesidad de un nuevo punto de venta
denominado “CONSTRUHOGAR".

En base a andlisis desarrollado en el presente trabajo mediante la utilizacion de
ratios financieros se determina que Almacenes “PAUTA SALAMEA” es una

empresa econdémi camente solvente, innovadora, rentable, etc.

Con interpretacion de los resultados obtenidos se identifica €l principal cuello de
botella de la empresa, siendo la rotacion de inventarios, razon por la cua se ha

planteado diferentes estrategias para dar solucion a éste pr



ABSTRACT

The building sector each time more contributes to the Ecuadorian domestic product
(PIB). It has gotten the yearly growth average of 14%. The expansion of this segment
also shows in the new companies with this kind of business that each year join into
the market.

For this growth, "PAUTA SALAMEA" Department store when identifying a
business opportunity focuses its business activities to negotiate construction
materials in Cuenca city. Because of the quick development of this enterprise is
created the necessity to open a new branch of sale called "CONSTRUHOGAR".

According to the analysis developed in this work through the use of financial
statements. It is established that "PAUTA SALAMEA" Department store is
economical solvent, innovative and profitable enterprise.

On the basis of the obtained results, the rotation of inventoriesis identified as the

main problem, for this reason different strategies are suggested to solve this situation.



Antecedentes del Almacén
“PAUTA SALAMEA”

Descripcion y Resefia Historica dela Empresa.-

Aproximadamente en el afio 1960 se dainicio alafabricacién de cerdmica plana para
pisos y paredes conocido con e nombre de ITALPISOS, por la necesidad y
creatividad de la innovacion de una alternativa de decoracion para los hogares
cuencanosy €l resto del pais, ya que en la ciudad de Cuenca fue en donde seinicio la
produccion de productos cerdmicos, esto se debi6 a la facilidad y disposicion de
abundante materia prima existente en el medio. La aceptacion en el mercado fue
mejor de lo esperado ya que en poco tiempo se crean dos fébricas de ceramica
ECUACERAMICA y RIALTO, en la ciudad de Riobamba, apareciendo la

competencia en disefios, tamanos, colores, calidad y precios.

En los afios 1970 uno de los principales Ingresos del pais se debe a las divisas que
envian los emigrantes por la transformacion de la moneda, de tal forma que la
Industria de la construccion tiene un crecimiento significativo cuya demanda del
producto de materiales de construccion se incrementa a tal punto que se llega a
importar para cubrir las necesidades del mercado y ofrecer algunas alternativas

distintas alos consumidores.

El sector de la construccién aporta cada vez més a Producto Interno Bruto (PIB)
ecuatoriano. Se estima que para €l afo anterior, este segmento habria generado 2.319
millones de délares del PIB, segun las estadisticas del Banco Central del Ecuador
(BCE). Un crecimiento promedio anual del 14%, durante los Ultimos diez afios, pero,
la expansion de este segmento se demuestra también en las nuevas compahias
dedicadas a este negocio que cada afo ingresan al mercado. De acuerdo con la
Superintendencia de Compahias, desde 1978 a la fecha las sociedades de este sector
se incrementaron en mas del 324%. En tres gobiernos, desde que Ecuador entré ala
democracia, fue donde se incentivé con mayor énfasis a sector de la construccion.

Como en todos los sectores de la economia, en 1999 también se estancd la



construccion. Se calculé que para 2005, € crecimiento de este sector significaria

poco mas del 3%, representando casi €l 8% del Producto Interno Bruto.

ECUADOR: PRODUCTO INTERNO BRUTO POR INDUSTRIA

Miles de délar es - 2000

Izzrliztdr(i); PIB Construccion
2000 15.933.666|  1.126.869
2001 16.784.095  1.348.759
2002 17.496.669  1.618.939

2003 (sd) 18.131.904  1.608.373

2004 (p) 19518.404  1.657.338

2005 (p*) 20.285.433  1.683.480

Fuente: Banco Central del Ecuador

ECUADOR: PRODUCTO INTERNO BRUTO POR INDUSTRIA

Miles de délar es - 2000

Tasa de participacion

||:13Li|cs)tdr(i):/':1 PIB Construccion
2000 100% 7,07
2001 100% 8,04
2002 100% 925
2003 (sd) 100% 8.87
2004 (p) 100% 8,49
2005 (p*) 100% 830

Fuente: Banco Central del Ecuador

En el afio 1990 se creala Empresa ALMACENES PAUTA SALAMEA, con €l firme

propésito de cubrir un mercado demandante, aprovechando la variabilidad de los



productos disponibles y el desarrollo de la construccion en & medio, bajo la
direccién y gerencia de los conyuges Hernan Pautay Maria Eugenia Salamea, inicio
sus actividades en la Ave. Gonzdlez Suarez y Huayna Capac, contaba con un
trabajador, su capital de trabajo en aquel entonces con la moneda sucres 250.000 con
un equivalente en la actualidad de $100,00 ddlares americanos. Cuya actividad
principal es la comercializacién de materiales de construccion a por menor. Por |o
gue Almacenes “PAUTA SALAMEA” se encuentra ubicada dentro de las empresas

de Comercializacion.

De acuerdo a paso del tiempo esta empresa fue creciendo paulatinamente e
incrementando su recurso humano y financiero de acuerdo a la evolucion del
mercado y a la obtencion de sus objetivos, los mismos que fueron creciendo con €
pasar de los afos. Actualmente Almacenes Pauta Salamea cuenta con 15 personas y
su cobertura se ha incrementado hasta obtener algunas distribuciones directas de

fabrica hasta al canzar |os mercados minoristas y mayoristas.

Por el desarrollo de la Empresa en el afio de 1997 se crea la necesidad de un nuevo
punto de venta ubicado en la Av. Remigio Crespo y Esmeraldas, la misma es
considerada de tal importancia que de cuya administracion se encarga lalng. Maria
Eugenia Salamea, cumpliendo con requisitos legales, contables, financieros, e
identificacion propia, se le bautiza con el nombre de “CONSTRUHOGAR”, con la
creacion de esta nueva empresa, se abren aun mas las oportunidades de incrementar
sus ofertas de productos al obtener nuevas distribuciones como son de griferia FV
Ecuaceramica, Cerdmica Rialto, etc. Lo que permite a Almacenes “PAUTA
SALAMEA” y a“CONSTRUHOGAR” posesionarse 'y ser mas competitivas dentro

del mercado de acabados para la construccion.

Mision.-

Almacenes “PAUTA SALAMEA”, se dedica ala ventay distribucion de materiales
para acabados de la construccion ofreciendo productos de alta calidad, satisfaciendo
las necesidades del mercado, mediante la variada y permanente renovacion de sus

productos.



Vision.-

Ser reconocidos como una empresa Lider en distribucion de material es para acabados
de construccion en el mercado local, que cuente con una eficiente organizacion y
calidad en los productos que distribuye.

Analisisdel Mercado Actual y su Per spectiva.-

En vista de que la ciudad de Cuenca, sigue creciendo no solo poblacional sino
fisicamente, es por esta razon que la construccion se ha convertido en un tipo de
negocio muy atractivo, ademés que la estructura de las viviendas tiene un estilo muy
peculiar, pues los consumidores cuencanos les gusta mantener en su vivienda un
status medio alto por lo que hace que nuestros acabados de la construccion tengan un

mercado asegurado.

La poblacion Cuencanatiene laidiosincrasia de que su primer objetivo es tener su
vivienda propia lo que ha hecho que tanto los profesionales de la construccion
ofrezcan muchas variedades de proyectos habitacionales como urbanizaciones,
jardines y edificios de propiedad horizontal, para que las personas de todo tipo de

ingresos econdmicos puedan acceder alos mismos.

La perspectiva de la oferta de materiales de construccion es muy buena debido a que
los proyectos que se estan presentando deben tener su proceso de construccion en los

cuales intervendran muchos de |os productos.






FODA.-

Fortalezas:

La liquidez de la Empresa, puesto que de un afio a otro ha crecido
considerablemente.

Servicio d cliente y ventas personaizadas, lo que permite tomar ventaja del
mercado competitivo y exigente, respondiendo répidamente a las
necesidades del cliente asegurando que no se perdera la demanda creada.
Contar con persona calificado e innovador que conoce a la organizacion y
sus funciones.

Flexibilidad a la satisfaccion del cliente, ofreciéndole cambios de modelo,
color, tamafio, una vez entregada la mercaderia asegurando la fidelidad del
cliente alaempresa.

Estructura necesaria para desarrollar € negocio, ya que se cuenta con
ambientes de exhibicién adecuados para permitir la visualizacion completa de
los productos que se dispone.

Stocks programados de mercaderia, con el proposito de cumplir las entregas
de manera inmediata.

Se cuenta con planes de financiamiento directo e indirecto, para acomodarse
a las facilidades de los clientes. Como: Tarjeta de Crédito, cheques
posfechados, plazos.

Variabilidad en productos y precios, nacionalesy extranjeros.

Contar con un Capital de Trabajo propio que permite un 6ptimo desarrollo de
las actividades de la empresa.

Recuperacion de Carteraa por Mayor

Oportunidades:

Las empresas que existen en el medio no abastecen ni atienden atiempo alos
clientes |o beneficia paraincrementar la demanda.
L os crecientes proyectos de vivienda existentes en la ciudad.

Debilidades:

Larentabilidad de la empresa, ya que no tiene un crecimiento significativo de

un afo aotro.



Falta de compromiso por parte de los trabajadores hacia la Empresa.
Deficiencia del control en bodega, inventarios no actualizados.
Falta de asignacion de responsabilidades a los trabajadores.

Falta de mantenimiento de equipos.

Amenazas:

La inestabilidad econdmicay politicadel Pais.
Variabilidad de precios de la competencia.
Competencia desleal.

Proveedores incumplidos.



Balance Scor ecard de Almacenes “ Pauta Salamea” .-

Objetivos Indicadores
*Calidad *Quegas
Producto
eSatisfaccid | ®Eficienciadel
n de sus Servicio
necesidades
*Precios *Tasade
Asequibles | Inflacion

Objetivos Indicadores
*|ncrementar la *Indice
rentabilidad Rentabilidad
*Posicionamiento
Regional *Market Share
*Optimizar los
Recursos *Recursos
Financieros Propios -
(inversiones)

Objetivos Indicadore
*Cdidaden | ®*N°de
laAtencién | devolucio
a Cliente nesy
*Optimizar cambios
Recursos *Margen
Humanos operativo
*|nnovacion | con
en productos | U€MPOs

Optimos
*Relacion

Objetivos Indicadores
*Capacitacion *$invertidosen
continua capacitacion
*Desarrollo
organizacional *Rotacion de
eControl de Inventarios
Inventarios
*Recuperacion de | *Cuentas x Cobrar
Cartera

* Mision, Vision, Estratégias, etc.

PRECAUCION
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A continuacion se encuentran los Balances de Almacenes “PAUTA SALAMEA”

correspondientes alos afios 2004 y 2005.

Almacenes" PAUTA SALAMEA"

Balance General
DESCRIPCION ANOS
2004 2005
ACTIVOS
CIRCULANTE
Efectivo en Cgjay Bancos 47.270,55 68.458,68
Inversiones Temporales 1.570,85 1.570,85
Cuentas por Cobrar CLIENTES 179.844,82 98.124,34
Inventario 365.994,14 402.593,55
Impuesto renta anticipado 12.879,99 18.418,92
Impuesto al valor agregdo 4.308,21 6.378,27
TOTAL CIRCULANTE 611.868,56 595.544,61
NO CIRCULANTE
Terrenos 28.175,05 30.289,20
Edificios 258.284,26 299.010,93
Equipo oficinay enseres 5.821,49 6.021,49
Vehiculos 20.531,59 20.531,59
TOTAL NO CIRCULANTE 312.812,39 355.853,21
TOTAL ACTIVOS 924.680,95 951.397,82
PASIVOS
CIRCULANTE
Préstamos Bancarios 9.930,46 21.951,63
Proveedores 110.791,50 39.409,18
Impuestos retenidos por pagar 429,33 729,21
Sueldos por pagar 2.741,80 2.329,45
less por pagar 581,10 675,90
TOTAL PASIVO CIRCULANTE 124.474,19 65.095,37
OTROSPASIVOS
Acumulaciones para prestaciones Sociales
TOTAL PASIVO 124.474,19 65.095,37
PATRIMONIO
Capital Social 731.142,32 800.564,37
Utilidad o Perdida del Ejercicio 69.064,44 49.138,67
TOTAL PATRIMONIO 800.206,76 849.703,04
TOTAL PASIVO /CAPITAL 924.680,95 914.798,41
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Almacenes" PAUTA SALAMEA"

Estado de Resultados

Descripcion 2004 2005

VENTASNETAS 1157197,21 | 1367363,01

COSTO DE VENTAS

DISPONIBLE PARA LA VENTA 1321705,62 | 1558528,58
343522,39 343522,39

TOTAL COSTOSDE SERVICIOS 978183,23 1215006,19

UTILIDAD BRUTA EN SERVICIOS 179013,98 152356,82

UTILIDAD EN

OPERACIONES 179013,98 152356,82

GASTOSADMINISTRATIVOS

GASTOS GENERALES 109950,20 37416,99

TOTAL GASTOSADMINISTRATIVOS 109950,20 37416,99

RESULTADO DEL PERIODO 69063,78 114939,83
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RATIOS

LIQUIDEZ
Capital de Trabajo
CT = AC - PC
Afio 2004 CT= $487.394,37
Afio 2005 CT= $530.449,24

Almacenes "Pauta Salamea' contaba en el 2004 con $ 487.394,37 de capital de trabajo, parael
desarrollo de sus actividades, y en el 2005 se nota un breve incremento para seguir cumpliendo con
sus funciones

Razén de Circulante

RC = AC/ PC
Afio 2004 RC= 492%
Afio 2005 RC= 915%

En € afio 2004 |a empresa tiene para cubrir sus pasivos circulantes y le queda un 492% de (colchon)
es decir, capital detrabajo, 1o cual es muy adecuado y en el 2005 también puede cancelar € total de
Sus pasivos circulantes con sus activos circulantes y le queda un colchon del 915%.

Razon de Liquidez o Prueba de Acido

RL = (AC - Inventario) / Pasivo Circulante

Afio 2004 RL= 198%

Afio 2005 RL= 296%
El afio 2004 |a empresa tiene para cancelar el 100% de sus obligaciones quedandole un 98% de
remanente, mientras que en el 2005 igual paga todas sus obligacionesy le queda un remante de 296%
lo cual puede ser utilizado como capital de trabajo o reinvertirse.
Razon de Liquidez més Real 6 Prueba Super Acida
RLMR = (AC - (Inventario + Cuentasx Cobrar)) / PC

Afio 2004 RLMR= 53%

Afio 2005 RLMR= 146%

En ¢ afio 2004 |a empresa demuestra que puede pagar a 53% de sus acreedores. En el 2005 la empresa
cubre a 100% de sus acreedoresy le queda un remante del 46%, luego de reduccidn de cuentas por
cobrar, lo que permitid ingresos en cqja, bancos y principalmente inversion en inventarios.



APALANCAMIENTO
Deuda a Capital Contable
DCC = DeudaTotal / Capitd delosAccionistas

Ao 2004 DCC= 0,01

Afio 2005 DCC= 0,03

Laempresaen el 2004 por cada dolar de capital que tiene debe $0,01ctvs. En el 2005 por cada dolar
de capital que tiene debe $0,03 ctvs.

Deuda a Activos Totales
DAT = DeudaTota / Activos Totales

Afio 2004 DAT= 1%

Afio 2005 DAT= 2%
En e afio 2004 |a empresa cuenta con el 1% para cubrir sus préstamos financierosy el 2005 se
incrementa al 2% porque se inyecta liquidez ala empresa mediante créditos con el banco.
ACTIVIDAD
Rotacion de Cuentasx Cobrar
Rexe = Ventas Netas / cxc

Afo 2004 Rexc= 6,43 56 dias

Afio 2005 Rexc= 13,94 26 dias

En ¢ afio 2004 la empresa se demora en cobrar 56 dias mientras que en el 2005 la empresa recuperaen
tan solo 26 dias ya que se ha trabgjado en la eficiencia del talento humano.

Rotacion del [nventario
Rl = Costo de Servicios / Inventario

Afio 2004 RI= 2,66 135 dias

Afio 2005 RI= 3,01 120 dias
En el afio 2004 Almacenes "Pauta Salamea" rota su inventario cada 135 dias |o cual demuestra que

no es un periodo adecuado. En el afio 2005 se aprecia unaligeradisminucion en el periodo de
rotacion del inventario, motivo por el cual demuestrailiquidez en ciertos periodos de tiempo

14



Rotacién del Activo Total
RAT = VentasNetas / Activos Totales

Afio 2004 RAT= 1,25

Afio 2005 RAT= 1,44
Laempresaen el afio 2004 con la eficiencia que ha tenido ha obtenido una capacidad de sus activos
de 1.25 para generar ventas, mientras que el 2005 se haincrementado su eficiencia con sus activos
cubriendo el 1,44 paragenerar ventas.
Recur sos Propios

RP = Patrimonio Neto / Activo

Afio 2004 RP= 0,87

Afio 2005 RP= 0,89

En € afio 2004 |a empresa trabaja con el 87% de recursos propios, mientras que el afio 2005 se
incrementa al 89% de reucursos propios con |os que cuenta la empresa

RENTABILIDAD

Indice de Rentabilidad
R = Utilidad Neta / Ventas

Afio 2004 R= 6%

Afio 2005 R= 8%
En €l afio 2004 la empresa por cada ddlar de venta genera $0,06 de utilidad, y en el 2005 |a empresa
por cada dolar de venta genera $0,08 de utilidad. Esto demuestra que laempresa hadisminuido la
rentabilidad por el incremento de la competencia.
Rentabilidad del Patrimonio Neto (ROE)
ROE = BAT / Patrimonio Neto

Afio 2004 ROE= 0,09

Afio 2005 ROE= 0,14

Laempresaen el afio 2004 indica la capacidad de generar utilidades sobre lainversion siendo el 9%,
mientras que para el afio 2005 por e motivo de reinversidn en activos fijos e inventarios su capacidad
de generar utilidades aumentaal 14%.
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Rentabilidad Econémica (ROA)
ROA = BAIT / Activo Promedio

Afio 2004 ROA= %

Afio 2005 ROA= 12%

El rendidmiento de los activos en el afio 2004 esdel 7%y en el 2005 se aumentaal 12%, este resultado

nos indica que la empresa haincrmentado €l activo no circulante.

Solvencia
S = Activo / Pasivo

Afio 2004 S 7,43

Afio 2005 S 14,62

En ¢ afio 2004 |a empresa demuestra que con el 7% de sus activos cubre sus pasivos, teniendo un
remanente del 0,43% para posibles reinversiones. En el afio 2005 se incrementa la solvenciaal 14%
a dismunir sus pasivos.
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ESTRATEGIAS

Luego del andlisis efectuado a través del Balance Scorecard € mismo que fue
realizado mediante la utilizacion de los ratios financieros, [legamos a determinar que
el detonante en Almacenes “PAUTA SALAMEA”, es la rotacion de inventarios,
porque a ocupar espacio, tiempo e invertir dinero sin rotacion hace que la empresa
no obtenga mayores utilidades, ni maximice la utilizacion de los recursos. Es por ésta

razon que se plantea las siguientes estrategias:

Innovar periddicamente los ambientes de exhibicidn, utilizando la mercaderia de
menor rotacion permitiendo que e cliente encuentre nuevas opciones para su

compra.

Implementar un sistema de control minucioso en bodega, para €l registro de todos |os
ingresos y egresos de mercaderia, responsabilizando a los bodegueros de la
existencia neta de las mercaderias, asi se obtendria como resultado mayor

participacion de los bodegueros con la empresa.

Incrementar un porcentaje de comision para los agentes vendedores que logren rotar

la mercaderia que se encuentra inmovilizada en bodega.

Promociones dirigidas a los productos estancados, como: dar €l precio de mayorista

al publicoy dar a costo.

Redlizar alianzas con profesionales para la creacion de proyectos de vivienda, y de
ésta manera utilizar las mercaderias que no han rotado de manera adecuada dentro de

la empresa, en cuanto a acabados de construccion se refiere.
Mejorar la calidad de negociacion con proveedores nacionales e internacionales con
la finalidad de obtener mayores beneficios para la empresa, mediante compras

conjuntas con la sucursal “CONSTRUHOGAR”.

Establecer una politica de stock’s de inventarios determinando € maximo y el

minimo de cada item que maneja la empresa de acuerdo a su rotacion.
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CONCLUSION

Se concluye el presente trabajo manifestando que Almacenes “PAUTA SALAMEA”
es una Empresa estable, solvente, competitiva e innovadora, dentro del area de la
comercializaciéon de materiales para acabados de construccién. Esta empresa
mediante las importaciones que realiza ha logrado captar mayor mercado en la

Ciudad de Cuenca, por lo que havisto 6ptimo la expansion Regional.
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RECOMENDACION

Se recomienda a Almacenes “PAUTA SALAMEA” que se aplique las estrategias
propuestas en e presente trabajo que le llevaran a solucionar € problema que ha
estado afectando a la empresay alograr una mejor rotacion de inventarios contando
con un control éptimo de cadaitem de las mercaderias.
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