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INTRODUCCION

“Autopaints” es una empresa que se dedica a laapeidn y comercializacion de
pinturas arquitectonicas, madera, automotricesgptamentos. Durante afios ha sido
una empresa que ha crecido; sin embargo la faltmaélan Estratégico de Negocios ha
ocasionado que la empresa tenga un crecimientaionf@al que se tendria si
implementara el mencionado plan. Por esta razdragemado la decision de llevar a
cabo un proyecto que mejore la situacion compatiivgestion de la empresa. Para la
elaboracion del plan nos basaremos en teorias deucttsa Organizacional,
Planificacion Estratégica, Investigacion de Mercadervicio al Cliente, Estrategias de
Marketing y Plan Financiero.

En el capitulo uno se explicard en forma resumdada drincipales aspectos que se
consideraran como base tedrica para el desarrellplan de la empresa. En el segundo
capitulo se realizara una investigacion de mercadasella se pretende determinar el
nivel se satisfaccion que los clientes de la enaptemen al momento de partir con el
desarrollo del proyecto, ademas en la investigace determinara el nivel de
posicionamiento que la empresa tiene en los distis¢ctores de la ciudad de Cuenca y
establecer la posicion competitiva con la finalidedobtener datos reales que permitan
tomar decisiones estratégicas a traves de la Ebolde datos.

En el tercer capitulo se tomara la informacidulada obtenida del capitulo anterior, a
través del cual se elaborara un plan de Negocaudied y ajustado a las necesidades de
la empresa, que empezard una breve resefia hastéealescribiran los productos de
comercializacion asi como sus caracteristicas chstss, se analizara el sector para
determinar el segmento de los productos de laesaply en base a ello determinar el
proceso y criterio de compras asi como los prinegpaompetidores potenciales de la
empresa como del desarrollo de la estructura argeional, y todo ello se
complementara con estrategias basadas en eliqmididas 7 p's (Comercializacion,
Precio, Merchandising, Placing, Promocion, Clidatéerno e Interno). Sustentado en el

plan financiero determinando la factibilidad dénfgplementacion de las estrategias.



CAPITULO |

ASPECTOS
TEORICOS



1. ASPECTOS TEORICOS
1.1.NEGOCIO
Consiste en una entidad creada o constituida cbndikdad de obtener dinero a cambio
de realizar actividades de produccion (por ejemploa fabrica de muebles),
comercializacion (por ejemplo, una tienda de refmsede autos o una distribuidora) o
prestacion de servicios (por ejemplo, una resta@ranun taller de mecanica), que

beneficien a otras personas, satisfaciendo susidedes.

1.2.EMPRESA
"Entidad que mediante la organizacién de elemehtamanos, materiales, técnicos y
financieros proporciona bienes o servicios a camid un precio que le permite la
reposicion de los recursos empleados y la conséoucide unos objetivos
determinados® Segun el criterio personal, una empresa congistma entidad creada o
constituida con elementos tangibles e intangibtes) la finalidad de satisfacer las

necesidades y deseos del mercado meta, obtenighdad.y beneficio mutuo.

1.3.NEGOCIO-EMPRESA
Un negocio es algo similar a una empresa, con &atitia de que un negocio también
puede abarcar actividades, sistemas o métodosegmetan obtener dinero a cambio de
ofrecer algun beneficio. Un ejemplo que podria igaaf la diferencia entre estos
conceptos, es el de un negocio que consiste enraompa vivienda para luego ganar
dinero al alquilarla o al venderla a un mayor pregi una empresa que se dedique a
comprar viviendas para luego alquilarlas o vendeslain mayor precio. En el primero
caso, el negocio de comprar una vivienda para laégglarla o venderla, es un método
o forma de ganar dinero a cambio de ofrecer unfloéma otras personas; mientras que
la empresa dedicada a comprar viviendas para la&golarlas o venderlas, es una

entidad constituida para realizar este tipo de ciegqempresa de bienes raices).

'GARCIA DEL JUNCO Julio, y otros, “Précticas de laslion Empresarial”; Mc Graw Hill, P4g. 3.
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1.4, ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
Las actividades que surgen en las organizaciomemschas, lo cual obliga a aplicar los
principios de la administracion moderna, estay@etiles las podemos mencionar tales
como son: comprar materia prima, llevar cuentaasngacion del trabajo, manejo del
recurso humano y su salud ocupacional, produccioventa de los productos, la
prestacion de servicios y atencion al cliente; i@mlbse debe estar pendiente del
mantenimiento de equipos, la seguridad hacia eliorty exterior de la empresa vy el
manejo efectivo de los recursos monetarios queademdu disposicion.
La estructura de toda empresa se obtendra de acaela 6ptima clasificacion que
requiera, que se puedan agrupar generalmente &o guandes areas funcionales como
son:
. El Area Administrativa y Financiera
- El Area de Produccién
. El Area de Recursos Humanos

- El Area de Mercadeo y Ventas

1.4.1. AREAS FUNCIONALES
La areas funcionales estan definidas en la empdestal manera que hay personas
responsables por cada area y delegacion de fuscametras que logran constituir un
equipo de trabajo, que buscando la sincronizaciarmponia en el desempefio se logran

alcanzar los objetivos y metas propuestas en el pla

Las areas las podemos establecer asi:

Gerencia.- Que corresponde al nucleo de la responsabilidad de la empresa y en
donde se toman las decisiones definitivas en pta ddministracion de la empresa.
Produccién.- Compras y Almacenamiento: Area estratégica firmaonente para la
ampliacion de costos razonables y que le permitefa a&empresa una mayor
productividad para ser competitivos en los merca@dasonales e internacionales.

Area de Gestion de Recursos HumanosEl elemento méas importante de toda empresa
a cualquier nivel ya que si se tiene alta prepéarase alcanza la eficiencia y efectividad

en los procesos internos y externos.
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Mercadeo-Ventas y atencion del cliente Area encargada de generar la mayor fuente
de ingresos al negocio.

Existen otras areas adicionales a mas de las amtergue pueden ser consideradas
como importantes de acuerdo al giro del negoctaseson:

Logistica.- Area que permite el desarrollo tecnolégico y laramidad en la obtencion

y entrega de elementos (materiales) y la comurioaanisma que es la fuente de
desarrollo de toda empresa.

Sistemas.-Area que regula la organizacion y ordenamientoudedepartamento en
particular y de esta con todas las demas areaseparecadenamiento funcional de la
empresa.

Por, lo que una vez definida las éareas funciona@ssnecesario establecer un

organigrama que segun el concepto nos dice que:

1.4.2. ORGANIGRAMA
El organigrama es'la representacion grafica de la estructura orgémicle una
institucion o de una de sus areas, en la que sestrarelas relaciones que guardan

entre sf los 6rganos que los que la comporen”

Segun nuestro criterio podemos decir que el orgamg es una forma grafica que
representa la estructura organizacional de la esapya sea productiva, comercial o de -
servicios, en la que indica la forma esquematiemge y posicion de las areas
funcionales, lineas de autoridad y responsabilidddciones de personal, etc.

En toda empresa deben estar claras las funcionasaytoridad de un jefe sobre un

numero determinado de subordinados.

1.5. ADMINISTRACION
La administracion incluye términos como procesogurso, logro de objetivos,
eficiencia, eficacia entre otros. Por lo que se edelronsiderar cinco partes

fundamentales, que se explicaran a continuacion:

FRANKLIN B. Enrique; “Organizacion de Empresas”g8ada Edicién, , Mc Graw Hill, 2004, P&g. 78
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1. “Proceso de planear, organizar, dirigir y controlaf.- Es decir, realizar un
conjunto de actividades o funciones de forma segakmue incluye:

a. Planificacion: Consiste basicamente en elegir grfias misiones y
objetivos de la organizacién. Después, determampbliticas, proyectos,
programas, procedimientos, métodos, presupuestosias y estrategias
necesarias para alcanzarlos, incluyendo ademéasnia de decisiones al
tener que escoger entre diversos cursos de acadidno$.

b. Organizaciéon: Consiste en determinar qué tareagjbayhacer, quién las
hace, cOmo se agrupan, quién rinde cuentas a yuwiénde se toman las
decisiones.

c. Direccion: Es el hecho de influir en los individymsra que contribuyan a
favor del cumplimiento de las metas organizacianglg@rupales; por lo
tanto, tiene que ver fundamentalmente con el agpetdrpersonal de la
administracion

d. Control: Consiste en medir y corregir el desempefidividual y

organizacional para garantizar que los hechosesguan a los planes.

2. Uso de recursosSe refiere a la utilizacidon de los distintos tiplesrecursos que
dispone la organizacién: humanos, financieros, nadés y de informacion.

3. Actividades de trabajo: Son el conjunto de operaciones o tareas que kearea
en la organizacion y que al igual que los recursos, indispensables para el
logro de los objetivos establecidos.

4. Planear, organizar, dirigir y controlar la utilizacion de recursos y la
realizacion de actividades, no son realizados at,aino con el propoésito de
lograr los objetivos o metas de la organizacion.

5. Eficiencia y eficacia:En esencia, la eficacia es el cumplimiento detolge y la
eficiencia es el logro de objetivos con el empleola minima cantidad de

recursos

¥ HAROLD koontz, y otros, “Administracién Un Perstiga Global”, 12a. Edicién, McGraw-Hill
Interamericana, 2004, Pags. 6y 14
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Por lo que segun la explicacion anterior la adrtiacsdn es tin conjunto de actividades
dirigido a aprovechar los recursos de manera efittey eficaz con el propdsito de

alcanzar uno o varios objetivos o metas de la oizgaior' *

1.6.IMAGEN CORPORATIVA
La imagen corporativa, hace referencia, como umapediia es percibida ante los o0jos
de las personas internas o externas a esta. Tamgdigeada sobre todo por los expertos
de marketing en conjunto con los de comunicacidn ufiizan las relaciones publicas,
campafias comunicacionales y otras formas de prom@era sugerir un cuadro mental
al publico. Tipicamente, una imagen corporativaisefia para ser atractiva al publico,
de modo que la compafia pueda provocar un interfe és consumidores, cree

expectativa en su mente, genere riqueza de mdexdije asi ventas del producto.

La imagen de una corporacion no es creada solanpentla compafia. Otros factores
gue contribuyen a crear una imagen de compafiaigmodser los medios de
comunicacion, periodistas, sindicatos, organizasamedioambientales; por lo que las

corporaciones no son la Unica forma de organizagi@ngenera este tipo de imagenes.

1.7.IMAGEN CORPORATIVA, RESPONSABILIDAD SOCIAL Y
POSICIONAMIENTO DE PRODUCTOS
La imagen corporativa debe ser consistente corogtipnamiento de producto de la
compaifia, de la linea de productos, o de la m&ualquier incongruencia entre la
imagen corporativa total y las posiciones de lasta$ individuales del producto sera
confusa para los clientes potenciales y tendeeélacir la rentabilidad de las ventas. Por
lo que si una compafiia asegura tener ciertas edsddas, sus productos deben

demostrar lo mismo.

‘OLEVEIRA DA SILVA, Reinaldo; “Teorias de la Admirtigcion”, International Thomson Editores,
S.A. de C.V., 2002, P4g. 6.
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1.8. COMPONENTES DE LA IMAGEN CORPORATIVA
La imagen corporativa puede estar compuesta poounas elementos, que de manera
conjunta o independiente todos cumplen una mismaidn, acentuar la grafica y la
solidez de la imagen corporativa, mediante la doalusuarios puede reconocer quien
factura el producto o servicio, por consiguienteedrinar caracteristicas y valores del
mismo. Dentro de los elementos podemos enconsaiduientes:
Isotipo, Logotipo, Monograma, Fonograma, Eslogdmdenbre, Emblema, Tipograma,

Pictograma, Anagrama, Logograma, Imagotipo.

1.9.REINGENIERIA
“Reingenieria es el replanteamiento fundamental yedisefio de los procesos en los
negocios para lograr mejoras draméticas en medidesendimiento que son criticas y
contemporaneas, tales como costos, calidad, sesvicirapidez, optimizar los flujos de
los trabajos y la productividad de una organiza¢iénLa reingenieria no toma nada
como dado. Ignora lo que es y se concentra endodgberia ser. No se trata de hacer
mejoras 0 incrementos marginales, se trata de alysscuanticos en su ejecucion.
Requiere destruir lo viejo y reemplazarlo con algeevo. Cuando el proceso de
reingenieria se lleva a cabo, a la vez, se estéaramgjo la calidad del producto de ese

proceso.

Las 3 R’s de la Reingenieria:

Redisefio.- Para tener una vision interfuncional.

Retos (proveer herramientas).- Factores de infiasata (equipo de computadoras,
redes, procedimientos, etc.).

Re orquestar- Factores de la organizacion que it@cesambiar para conseguir la
reingenieria.

Se aclara que la Reingenieria NO ES:

Automatizar, Reorganizar ni arreglar nada, Reestrar, ni mejorar la calidad de la
gestion.

Sino QUE ES:

*HAMMER Michael, y otros, “Reingenieria de las Comptiones, 1993
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Reinventar, a partir de las necesidades del ClieRtatir de cero, sin ningun
preconcepto; Concentrarse en lo que debe ser ganbe de lo que es; Dar saltos

gigantescos en rendimiento; y enfocar los procesos.

1.10. REESTRUCTURACION

Reestructuracion de las empresas es el procesulidefio de uno o mas aspectos de una
empresa. El proceso de reorganizacion de una smprgede llevarse a cabo debido a
una serie de factores, como el posicionamientcadanipresa a ser mas competitivas,
sobrevivir a un clima econdmico adverso en la didad, o equilibrio de la empresa
para moverse en una direccion completamente nuBstos son algunos ejemplos de
por qué la reestructuracién de empresas puedeltegary lo que puede significar para
la empresa. La reestructuraci@s necesaria cuando una empresa necesita msjorar
eficiencia y rentabilidad y que requiere la gestiGle expertos. Una estrategia de
reestructuracion de las empresas consiste en mlatéslamiento y la reconstruccion de
las areas dentro de una organizacion que necegganion especial de la gestion y el

director general.

Pinturas: Las pinturas son recubrimientos relativamente e6lig opacos, que sirven
para aplicacion de capas delgadas. Los elementsitcdivos constan de un pigmento

adecuadamente disperso en un liquido compuestongaresina y un solvente volétil.

1.11. ASPECTO LEGAL
1.11.1.REGISTRO ESPECIAL DE COMERCIO DE UNA EMPRESA
QUE PERTENEZCA A LA CAMARA DE COMERCIO.
ARTICULO 20 .- La Camara llevara un registro actualizado de aagciados

gue contendra los siguientes datos:

® AUSTIN George, Shreve’s “Chemical Process IndustyimcGraw-Hill International
Edition.
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a. Tratandose de personas naturales:

1.

© N o 00 bk~ wDN

Nombres y apellidos completos;

Numero de cédula de identidad, Pasaporte o R.U.C.

Razon Social o nombre comercial con la que girbnégocio;
Nacionalidad del Socio;

Monto del capital;

Rama o ramas en las que ejercera la actividad coaher
Direccidn del establecimiento, teléfono, fax y eorelectronico
Fecha de iniciacion de actividad mercantil, fechatynero de
asociacion o afiliacion; vy,

Fecha y numero de inscripcion de la matricula deeroio en el

Registro Mercantil.

b. Tratandose de personas naturales:

1.

© © N o O

Razén Social o denominacion objetiva con la queardirla
compaifia;

Numero del R.U.C.

Nombres y apellidos completos del representantal leg su
subrogante, o del representante delegado al eadarSucursales,
Agencias u Oficinas de Representacion de acuerdo loo
estipulado en el Art. 9 de este estatuto.

Fecha de Constitucion de la compafiia y nombre derd que
autorizo la Escritura;

Nacionalidad de la compaiiia;

Monto del capital social autorizado o suscrito,Usegl caso;
Nombre del o los representantes legales de ladatie
Direccion social, teléfonos, fax y correo electooni

Fecha de iniciacion de actividad comercial, asi @decha y

numero de asociacion o afiliacion; y,

10.Fecha y numero de inscripcion del contrato en egift®

Mercantil.
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ARTICULO 21.- Los Socios activos estaran obligados a proporci@nda
Camara todos los informes necesarios para la foomadel Registro de
Comercio. Las declaraciones que sirvan de basefpanar el Registro estaran
firmadas por personas legalmente autorizadas plarg,ecuando la Camara lo
estime necesario, podra exigir previamente cualgquisprobante al efecto.

La Camara negara la asociacion o afiliacion a dagiplersonas o entidades que
de acuerdo con las disposiciones legales, no deledictarse a actividades
comerciales dentro de su jurisdiccion.

ARTICULO 22.- Las credenciales que expida el Registro de Cdmerc
contendran:
1. Afio de expedicion de la credencial
2. Nombre del asociado, persona natural o juridicaglealtimo caso se
consignara adicionalmente el nombre del representdegal o
representante delegado de acuerdo con lo estipeladd Art. 9 de este
estatuto.
3. Numero de cédula de ciudadania del socio o depesentante legal, o
representante delegado segun sea el caso;
4. Numero de asociacion a la Camara; vy,
5. Firma del presidente de la Camara o de quién seeatre subrogandole.
Estas credenciales surtirdn efecto de comprobamaéa los fines que sefiala la

Ley de Camaras de Comercio, asi como el EstatRegjamentos de la Entidad.

ARTICULO 23.-El socio que por razones propias o legales cisur@egocio

estara obligado a dar aviso por escrito a la Cadfem&ro de 30 dias siguientes a
la fecha en que hubiere ocurrido el cierre. Sisaaliere este aviso, el socio
seguird pagando las cuotas ordinarias, extraoidsmgrotras prestaciones, como:
proteccién mortuoria, social y de accidentes; hgatase cancele su inscripcion.
También tendran obligacion de dar aviso a la Candaracualquier cambio

sustancial en el giro de su negocio, en el misnaagkefnalado en el inciso

anterior, asi como la némina de sus nuevos repeetes legales.
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ARTICULO 24 .- Cuando se inutilizare o extraviare el carné st&c@acion que

acredite a un comerciante como socio de la Canm€odercio de Cuenca.

1.11.2PASOS PARA CREAR UNA EMPRESA
VERIFIQUE EL NOMBRE O RAZON SOCIAL.
En el puesto de informacion de cualquiera de lateSele la Camara de Comercio,
puede solicitar un volante para la consulta de memb
Diligencie el formulario con los nombres que deseasultar y la actividad a la que se
va a dedicar.
Cancele el valor de la consulta.
Presente el formulario diligenciado en las venlasilde Camara de Comercio y el
empleado le indicard cuando reclamarlo, con etiérsaber si puede usar dicho nombre
0 no debido a que ya existe o hay alguno similaa.\lez aprobado el nombre pase a

hacer lo siguiente:

ELABORE LA MINUTA CON EL SIGUIENTE CONTENIDO BASICO
Los datos de los socios constituyentes: nombrespledos, cédulas, nacionalidad,
estado civil y domicilio.
La clase o tipo de sociedad que se constituyegrabre de la misma.
El domicilio de la sociedad y de las sucursalessguestablezcan.
El negocio de la sociedad (objeto social), enuminaen forma clara y completa las
actividades principales.
El capital social pagado por cada socio. Si es so@edad por acciones se debera
expresar el capital suscrito y pagado, la formaasmcancelaran las cuotas y el valor
nominal de las acciones representativas del capital
Se debe expresar como se administrara la societied, facultades de los
administradores, las asambleas y juntas de lo®sosegun lo establecido legalmente

para cada tipo de sociedad.
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Los dias y la forma de convocar y constituir lanasi@a o junta de socios ya sea de
manera ordinaria o extraordinaria, y la forma coseodecidird en un determinado
asunto.

Las fechas en que se deben hacer los balancesalgsngrcomo se distribuiran las
utilidades, asi como también la reserva legal.

La duracion de la empresa y sus causales paraelikgly la forma de liquidarla.
Establecer el representante legal de la sociedadsoodomicilio, sus facultades y

obligaciones.

Nota:

Los articulos de los estatutos, deben ser normaardeter permanente y general, deben
constituir reglas estables que No requieran detegud€n cuanto al disefio de los
estatutos puede redactarse todos los articulosequenvengan a la organizacion, pero
teniendo presente no establecer articulos paradtsutos que se conviertan en un
limitante para el desarrollo de la empresa en lative a operaciones comerciales o

administrativas.

1.2. ASPECTOS DE LA INVESTIGACION
1.2.1. INVESTIGACION DE MERCADOS

“La investigacion de mercados es el proceso de ikeoifn, procesamiento y analisis
de informacion, respecto a temas relacionados eomércadotecnia, como: Clientes,
Competidores y el Mercadd.”La investigacion de mercados puede ayudar a etear
plan estratégico de la empresa, preparar el lamrdoide un producto o soportar el
desarrollo de los productos lanzados dependiendddie de vida. Con la investigacion
de mercados, las compafias pueden aprender mas kmsbrclientes en curso y

potenciales.

'DAVIS, R.E. (1993); “El rol de la investigacién deercados en el desarrollo de nuevos
productos; Revista de innovaciones empresarialelsiniven: 10, pp.: 309-317
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Proceso de la Investigacion de Mercados

Los pasos para el desarrollo de una investigacgtmelcados son:
Definir el problema a investigar

Seleccionar y establecer el disefio de la investigac

Recoleccion de datos y analisis

e

Formular hallazgos

Objetivos de la Investigacion

Representa establecer un punto de partida pareanigs problemas de la empresa y
valorar los beneficios que de ésta se obteridespués de que se han formulado los
objetivos tanto mercadoldgicos como de investigacg® procedera a detallar toda la
informacién especifica que se desea obtener, sediehacer muy desglosada, para que

permita obtener la informacion detallada de la toepor resolver.

1.2.2 MERCADO

El mercado es el'conjunto de compradores reales y potenciales deroducto. Estos
compradores comparten una necesidad o un desedcyart que puede satisfacerse
mediante una relacién de intercambfoEl tamafio de un mercado guarda una estrecha
relacién con el nimero de compradores que debexiatir para una determinada oferta.
Se pueden identificar y definir los mercados encitim de los segmentos que los
conforman esto es, los grupos especificos commigsio entes con caracteristicas
homogéneas. El mercado esta en todas partes dormgta que las personas cambien

bienes o servicios por dinero.
1.2.3. CLASES DE MERCADO

Mercado Total.- Compuesto por el universo con necesidades quespigsat satisfechas
por la oferta de una empresa.
Mercado Potencial.-Conformado por todos los entes del mercado tatalagiemas de

desear un servicio, o un bien estan en condicidaeslquirirlas.

®KOTLER Philip, AMSTRONG, y otros “Marketing”, Déuia Edicién, Prentice Hall, Pag. 10
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Mercado Meta.- Esta conformado por los segmentos del mercadmgateque han
sido seleccionados en forma especifica, como @gatios de la gestion de marketing,
es el mercado que la empresa desea y decide captar.

Mercado Real.-Representa el mercado al cual se ha logrado Ieed¢@s consumidores

de los segmentos del mercado meta que se han captad

1.2.4. POSICIONAMIENTO DE MERCADO
Para que una empresa pueda colocarse en el meesadecesario ofrecer algo que la
distinga de sus competidores. En el caso de neggcdie venden productos con marcas
y precios similares; la diferenciacion se encueatratros aspectos cualitativos, como lo
pueden ser: Calidad de Servicio, Ubicacion, Conatlicgarantia, crédito, variedad,

prestigio u horario.

1.2.5 CONSUMIDOR
Es una persona u organizacion que demanda biersesvigios proporcionados por el
productor o el proveedor de bienes o serviciogldes es un agente econémico con una
serie de necesidades y deseos, que cuenta corengaadisponible con la que puede
satisfacer esas necesidades y deseos a travéssdendoanismos de mercado.

Igualmente, se debe analizar los aspectos: Cwdtyr8bciales, personales entre otros.

1.2.6. ESTUDIO DE MERCADO
Es una herramienta de mercadeo que permite ytéaldliobtencion de datos, resultados
gue de una u otra forma seran analizados, procesaddiante herramientas estadisticas
y asi obtener como resultados la aceptacion o susycomplicaciones de un producto
dentro del mercado. Este estudio a su vez, contilzudisminuir el riesgo que toda
decision lleva consigo, pues permite conocer memantecedentes del problema. Sin
embargo no garantiza una solucion buena en todosalgos, mas bien es una guia que

sirve solamente de orientacion para facilitar ladtecta en los negocios.
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1.2.7. ANALISIS DE SATISFACCION.®
Para el andlisis de satisfaccion se debera coasilbsr siguientes puntos:

- Las causas de desercion o fugas del cliente.

« Opinidén de los clientes de alto valor en determéaisa@leas.

« Conocer si el cliente percibe todo el esfuerzosgibace por él.

- Sise cubren las expectativas que el cliente hakeato en la empresa/servicio.

- Conocimiento de la cobertura que el cliente esperdb nosotros (zona
geogréfica, gama de productos, servicios globates,

« Nivel comparativo que tiene de nosotros frente@tapetencia.

- Nivel de vinculacion y posible abandono que tiemecleente con nuestro
producto o servicio.

- Nivel de fidelizacion y por tanto de posible prgscion de la empresa.

1.2.8. MATRIZ PEYEA (Posicion Estratégica y Evalua®dn de Acciones)
“La matriz PEYEA esta conformada por un marco dato cuadrantes que indica si
una estrategia es agresiva, conservadora, defeasbaanpetitiva es la mas adecuada
para una organizacion dada®.
Los ejes de la matriz representan dos dimensiamesnas que son las Fortalezas y
Debilidades y dos dimensiones externas OportunglagdeAmenazas. Estos cuatro
factores son los determinantes mas importantes g@dicion estratégica global de la

organizacion.”

1.2.9. MODELO SERVQUAL
Este modelo es una potente técnica de investigamdmercial en profundidad que
permite realizar una medicién del nivel de calidi cualquier tipo de empresa de
servicios, permitiendo conocer qué expectativagetidos clientes y como ellos aprecian
el servicio, también diagnostica de manera glolbgbreceso de servicio objeto de

estudio”?

°Marketing en el Siglo XXI. 22 Edicién » CAPITULO Biwvestigacién de mercados

9 FRED R. DAVID, “Concepto de Administracion Estigiga”, 5ta edicion., Edit. Prentice Hall
Hispaonamerica, México, 1997

" Ruiz-Olalla, C. (2001): "Gestién de la calidad setvicio", 5campus.com, Control de Gestion
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Por lo que este modelo propone que la calidad déceese puede estimar a partir de
cinco dimensiones: elementos tangibles, la conitigal, la capacidad de respuesta, la

seguridad y la empatia.

1.2.10. GAP’S DEL MODELO SERVQUAL
Gap Estratégico (1):Discrepancia entre las entre las expectativa®sielientes y las
percepciones que la empresa tiene sobre esas &tyeest
Gap Técnico (2):Entre la percepcion que la gerencia tiene solsrexaectativas de la
clientela y las especificaciones de calidad.
Gap Funcional (3): Entre las especificaciones de calidad y el sayvirgalmente
ofrecido.
Gap de Relaciones Externas (4)Entre el servicio real y lo que se comunica a la
clientela sobre él.

Gap Global (5): Surge como consecuencia de los gaps anteriores.

1.2.11. MATRIZ FODA
Matriz "DAFQO" “es una metodologia de estudio de la situacion cetitipa de una
empresa en su mercado (situacion externa) y dedaacteristicas internas (situacion
interna) de la misma, a efectos de determinar &igtalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas** La situacién interna se compone de dos factores
controlables: fortalezas y debilidades, mientras lgusituacion externa se compone de

dos factores no controlables: oportunidades y ar@ana

1.2.12. FLUJOGRAMA DE LA ORGANIZACION DE LA EMPRESA
Es una representacion grafica de la secuenciatikedades de un proceso. Muestra lo
gue se realiza en cada etapa, los materiales @issrgque entran y salen del proceso, las
decisiones que deben ser tomadas y las personatudradas. El flujograma es

importante puesto que hace mas facil el analisisnderoceso para la identificacion de:

?’KOONTZ, Harold “ Administracion: una perspectivalighl “, Mc Graw - Hill, 1998
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Las entradas de proveedores; las salidas de srdediy de los puntos criticos del

proceso.

TIPOS DE FLUJOGRAMA

Flujograma vertical: Es un grafico en donde existen columnas verticglégeas
horizontales. La cual esta integrada por simboties dperacion, transporte, control,
espera y archivo). Se utiliza para armar una rutinmocedimiento con el objetivo de
ayudar en la capacitacion del personal y para argaal trabajo.

Flujograma horizontal: Destaca a las personas u organismos que partieipama
determinada rutina. Es muy usado cuando una rutiv@aucra varios organismos o
personas, ya que permite representar la parteaquesponde a cada uno y comparar la
distribucion de las tareas.

Flujograma de bloques:Es un diagrama de flujo que representa la rutitra\eés de
una secuencia de bloques, cada cual con su sayphifig encadenados entre si. Utiliza
una simbologia mucho mas variada que los flujogrameriores, y no se limita a lineas
y columnas ya establecidas en el grafico.

1.3. PROCESO COMERCIAL
Es un conjunto de actividades recurrentes medlasteuales se transforma un grupo de
entradas (insumos) en un grupo de salidas o rdssltzaliosos para un cliente interno o

externo.

1.3.1 Proceso de Ventas
"Es una secuencia ldgica de cuatro pasos que emerelneendedor para tratar con un
comprador potencial y que tiene por objeto produaiguna reaccién deseada en el
cliente (usualmente la compraj"Estos pasos comprenden: Prospeccién, Acercamiento

previo, Presentacion del mensaje de ventas, y@eRosventa.

13stanton, Etzel y WalkéFundamentos de Marketing”3va Edicién, Pags. 604 al 607.

Pagina 16



1.3.2. Proceso de Compras
El proceso para la compra de un producto cumple eloestablecimiento de una
organizacion simplificada basada en un nimero dtcipantes donde se encuentra
establecida funciones y responsabilidades; y ¢odi@s ellas forman una red de compras
Utiles como herramientas de trabajo obtenienddteskis comunes, que permiten una
informacién fluida entre todos los componentes debceso de compra de la

organizacion.

1.3.3. Proceso Cliente-Proveedor
Uno de los objetivos de la gestién por procesda esentacion al cliente. En la gestidn
por procesos todos los procesos que se desarmfida organizacion poseen valor
intrinseco para un cliente, que puede ser interrexterno. El modelo de relacion
“cliente proveedor interno” sefiala la importanciaegtiene la interaccion entre
proveedores y clientes internos para mejorar, eoit@s aspectos la eficiencia y la

eficacia de la organizacion.

1.3.4. Proceso Estratégico
Un proceso estratégico, en el presente, partesdminla complejidad que entrafia
decidir el patrén de conducta mas apropiado paemiaresa, y se abre a la posibilidad
de elaborar nuevas aproximaciones sobre la marana.facilitar el trabajo de formular
e implementar la estrategia se encuentra tres tesistizas distintivas y

complementarias el caracter Simbdlico, Transactipenerativo.

1.4. PLAN DE NEGOCIOS

1.4.1. Concepto de Plan de Negocios
Un plan de negocios permitird a la empresa mepregndimiento de su negocio para
ello se analizard su situacion actual, las fuergadebilidades, aprovechando las
oportunidades y reduciendo los riesgos tanto al riee la empresa como de la

competencia.
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Se define al plan de negocios como un documento cgméiene puntos tal codmo
propuesta de un nuevo negocio 0 mejoramiento deyanexistente, pronostico de

ventas, analisis financiero y evaluacion de ries¢gpnueva inversion.

1.5. PLAN DE MARKETING

La siguiente fase de la elaboracion del plan deocieg de la empresa sera la
descripcion de las estrategias comerciales. El ggamarketing determinard como se va
a llegar al cliente, el producto, precio, y sisterda pago. Ademas el plan de marketing
estara establecido por seis etapas que permitih@bun mayor control de la empresa,

mayor participacion de mercado y la obtencion denagor nivel de ventas.

1.5.1. 1ra Etapa: Analisis de la Situacion
Entorno de la Empresa
Es todo aquello que esta alrededor de una empregee ye afecta o puede llegar a
afectarle en un momento dado, y sobre los quertcadn de la empresa no tiene
capacidad de dominio. Dentro del plan de marketihglesarrollar la situacion de una
empresa dentro del mercado, hay que analizar laerés externos e internos que
afectan directamente a la rentabilidad de la emapfegr ello conviene incluirlos dentro

de esta etapa y que seran decisivos en las sigsifages:

Entorno » Situaciéon Socioeconémica.
* Normativa Legal.
e Tendencias.
» Aparicion de nuevos nichos de
mercado.

Imagen * De la Empresa.
* De los Productos.
» Del Sector.
* De la Competencia.

Mercado - Tamafo del mismo.
- Segmentacion.
- Potencial de compra.
- Tendencias.
- Analisis de la oferta.
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- Analisis de la demanda.
. Analisis cualitativo.

Competencia » Participacion en el mercado.
» Descuentos y bonificaciones.
* Red de distribucion.
» Servicios ofrecidos.
* Nivel profesional
* Imagen

Fuente: Las autoras

1.5.2. Diagnostico de la Situacion
Analisis FODA
El analisis Foda es un instrumento que nos ayudagaaluar los puntos fuertes y
débiles de la empresa, ademas de sus oportunigadasnazas externas. Generalmente
los puntos fuertes internos de una empresa refegsaativos competitivos y los puntos
débiles representan los pasivos competitivos lo gjgeifica que los puntos fuertes
deberan superar a los puntos débiles.

1.5.3. 3ra Etapa: Definicion de los Objetivos
La determinacién de objetivos en la empresa caoirstit un punto central en la
elaboracion del plan de marketing, Los objetivos principio determinaran
numéricamente donde queremos llegar y de qué foestas ademas deberan estar
acordes al plan estratégico general.

* Financieros
Establecer objetivos financieros proporcionara angpresa resultados clavéBs una
obligacion lograr un resultado financiero aceptatule lo contrario la supervivencia de

la organizacién se vera amenazadd.”

“ THOMPSON, A, y otros:Direccién y Administracion Estratégicas’Editorial Iberoamericana S.A,
EUA 1994, p.31.
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* Mercadotecnia
Este es el punto donde se convierten los objetimoagncieros en objetivos de
mercadotecnid’Es esencial lograr un resultado estratégico acdyeapara conservar y

mejorar la posicion en el mercado a largo plazdaleempresa.*

1.5.4. 4ta Etapa: Estrategias de Mercadotecnia
“Se puede definir en forma general a estrategia aagh esquema fundamental de la
empresa para afirmar su continuidad y para adaptaabentorno, en busca de ventajas
competitivas.*® En este plan de estrategias, la empresa se eafente el segundo y
quinto afio, también irdn acompafadas de las comdgntes tacticas. Una vez
elaborado el plan de marketing éstas deberan gieelardefinidas al momento de de
posicionarse favorablemente en el mercado y frante competencia, con el fin de

alcanzar la mayor rentabilidad a los recursos coiales asignados por la compaiiia.

1.5.5 5ta Etapa: Planes de Accion y Presupuestos
Una vez definidas las estrategias tendra que eled®mun plan de accion para conseguir
los objetivos propuestos en el plazo determinad@ldliier objetivo se puede alcanzar
desde la aplicacién de distintos supuestos esktaty cada uno de ellos exige la
aplicacion de una serie de tacticas. Ello impliezasariamente el disponer de los
recursos humanos, técnicos y econémicos, capacksvede a buen término el plan de

marketing.

Establecimiento de presupuesto
Una vez definido que acciones se llevara a cablizaeaEsto se materializa en un
presupuesto cuya definicion expresa los objetivosieneros que se propone alcanzar la
administracion de la empresa en un periodo detaduide tiempo y cuya secuencia de

gasto se hace segun los programas de trabajo pdiaplicados.

15

Idem., p. 31.
* THOMPSON, A, y otros‘Direccién y Administracién EstratégicasEditorial Iberoamericana S.A,
EUA 1994, p.2
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1.5.6. 6ta Etapa: Control del Plan

Monitoreo y Control
El control de la gestion permite saber el gradocdeplimiento de los objetivos a
medida que se van aplicando las estrategias ga&adtiefinidas. A través de este control
se pretende detectar los posibles fallos y desnasi ademas de las consecuencias que
éstos vayan generando para poder aplicar solucignegdidas correctivas con la

maxima rapidez.

1.6. PLAN FINANCIERO

“El plan financiero refleja en términos monetarias inversiones previstas, asi como la
prevision de gastos e ingresos que se van a regd8eacomplementa con informacion
sobre los presupuestos, punto de equilibrio, ftlgoefectivo y calculo del periodo de
recuperacion de las inversiones.” La aplicaciorestes calculos permitird a la empresa
tomar decisiones adecuadas sobre el rumbo al giegied el proyecto en el transcurso

de los préximos cinco afos.

1.6.1. Presupuesto de Ventas
Es la prediccién de las ventas de la empresa guerticomo prioridad determinar el
nivel de ventas real proyectado por una emprese,oddculo se realiza mediante los

datos de demanda actual y futura.

1.6.2. Presupuesto de gastos administrativos (PGA)
Es considerado como la parte central de todo elupreesto, puesto que se destina la
mayor parte del mismo. Ademas son estimados quesrcul necesidad inmediata de
contar con todo tipo de personal para sus distictm®ponentes buscando darle
operatividad al sistema. Debe ser lo mas certes|gosin que ello implique un retraso

en el manejo de los planes y programas de la empres
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1.6.3. Presupuesto de gasto de ventas (PGV)
Es el Presupuesto que se debe tener mayor cuidagloreanejo debido a los gastos que
ocasiona y su influencia en el gasto Financieroor8gna durante todo el proceso de

comercializacion para asegurar la colocacion y mitmdn del mismo en el mercado.

1.6.4. Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio sirve para determinar elwoén minimo de ventas que la
empresa debe realizar para no perder, ni ganagl gunto de equilibrio del negocio las
ventas son iguales a los costos y los gastos,maémtar el nivel de ventas se obtiene

utilidad, y al bajar se produce pérdidas.

1.6.5. Estado de Flujo de Efectivo

El estado de flujo de efectivo es el estado firemacbasico que muestra el efectivo
generado y utilizado en las actividades de opemaditversion y financiacion. Este
estado es el reporte financiero que muestra lodicsnen la posicion de efectivo de una

empresa durante un periodo determinado.

1.6.6. INDICADORES

1.6.6.1. Valor Actual Neto
Consiste en descontar al momento actual, toddtujos de caja futuros del proyecto. A
este valor se le restara la inversion inicial,alertodo que el valor obtenido sera el valor
actual neto del proyecto. Sin embargo se debe le@udos flujos de efectivo mediante

una tasa que nos indique el costo de oportunidalingeo.

1.6.6.2. Tasa Interna de Retorno
La tasa interna de retorno es un indice de rerdabilque nos ayudaré a seleccionar con
la elaboracion del flujo de efectivo la mejor atttiva de inversion. “Se define como la
tasa de interés que hace que el valor actual reetind serie de ingresos y egresos de
efectivo sea igual a cero. Nos indica la tasa tkrés que se gana sobre el saldo no

recuperado de una inversi6H.”

" MENDEZ, Vicente, y otrosMatematicas Financieras: Con Excel y MatlabCuenca 2005, p 455.
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1.6.6.3. Periodo de recuperacion de la Inversion

Se define como el nimero de afos que las entradgsalecto tardan en recuperar la

inversion inicial mas los intereses implicitos cédclos al costo de capital.

1.6.7 FORMA SOCIETARIA

Para la conformacion de la empresa Autopaints,agtigalmente se desarrolla como un

negocio unipersonal, se propone transformar egfeceen una Compafia Limitada, y

para esto es necesario que se cumplan los sigsiiefeisitos.

1)

b)

d)

2)

1.6.7.1. NORMAS PARA LA CONSTITUCION DE LA COMPANIA
LIMITADA

Requisitos de Fondo los mismos que son:
Capacidad: Hace referencia a la capacidad de ejercicio
Consentimiento: Consiste en el acuerdo voluntario de los socias,debe
adolecer de vicios (error, fuerza o dolo).
Causa Licita: Obtener utilidades
Objeto Licito: Actos civiles o de comercio y operaciones mertampermitidas
por la ley, a excepcidon de las operaciones de lsarssguros, capitalizacion y
ahorro. EI mismo que no debe ser contrario alropiéblico, leyes mercantiles,
buenas costumbres; ademas que debe ser real pademheler al monopolio.

Requisitos de Forma, los mismos que son los siguies:

Escritura Publica.- La misma que sera otorgada por todos los socarssipo
por medio de apoderado, con esto no pueden infemeha constitucion sélo el
minimo legal de socios que son 2, sino todos lasosoque constituyan la
compafia. Para el otorgamiento de la escriturdigailta compafia debe
presentar al Notario una minuta con firma de ablog&u contenido es:
Identidad de la Compafia.- Nombre o denominacijetioh, etc.

Identidad de los Socios.- Nombres, apellidos, destaivil de los socios,

nacionalidad.
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* Requisitos Reales:
Objeto social, Importe de capital social con lareg@n en numeros de
Las participaciones en que estuviere dividido yadébr nominal de las mismas.
La indicacién de las participaciones que cada satiscribe y pague en
numerario o en especie, el valor atribuido y latgpae capital no pagado, la
forma y el plazo para integrarlo

» Aspectos de funcionalidad de la compafia.- Esteatbace referencia a lo
relacionado con el gobierno y administracion deolapariia
Como parte de la escritura debe hacerse consttextl del certificado de
deposito bancario del aporte en numerario, a figudeconste lo que cada socio
ha pagado de su aporte. Ademas debe constar ahtwoat texto del inventario

de las especies aportadas con su evaluo.

También tiene que constar la transferencia de dordimbienes que el socio aporta a la
compainia.

Como documentes habilitantes se podran el documeleto nombramiento del
representante legal de la persona juridica quevietee como socio, en lo que se refiere
a inmuebles se debe otorgar la autorizacion muadigprrespondiente y ademas el

certificado historiado del Registrador de la Prdpa

. Aprobacion: De La escritura publica la misma que sera aprolpadael

superintendente de compafias. La aprobacion deelduga de constitucion de la
compafia sera pedida por los administradores ogsre por la persona en ella
designada. Si estos no lo hicieren dentro de &stér dias de suscrito el contrato,

lo har& cualquiera de los socios a costa del resjbe de la omision.

. Publicacion de un extracto de la escritura constitiva: Se publicara
por una sola vez en uno de los periddicos de meyculacion en el domicilio
principal de la compainia.

. Inscripcion en el Registro Mercantil: La escritura de constitucion

debera inscribirse en el Registro Mercantil det@arlel domicilio principal de la
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compafia. El registrador mercantil inscribira taénbi la resolucion del
Intendente o Superintendente mediante la cual seelb@ la constitucion de la

compafiia.

Con la inscripcion de la compafia en el Registradsiatii nace a la vida
juridica.

Si en la formacién de la compafiia no se llenacgtopamente las formalidades
prescritas por esta Ley, y mientras no se cumpljecgalquier socio podra
separarse de la compaiiia notificando a los demas.

Los que contrataren a nombre de compafiias que rltseren establecido
legalmente seran solidariamente responsables des tod prejuicios que por
nulidad de los contratos se causen a los intevesgdademas, seran castigados
con arreglo al Codigo Penal.

La falta de escritura publica no puede oponersFaitos que hayan contratado
de buena fe con una compafiia notoriamente conocida.

. Inscripcion de la Compafia en el Registro de Sociades: La
Superintendencia de Compafias organizara bajcsponsabilidad un registro de
sociedades, teniendo como base las copias quarestaligados a proporcionar
los funcionarios que tengan a su cargo el RegMercantil. Para la inscripcion
de la compafiia en el Registro de Sociedades sa anld Superintendencia o
Intendencia de Compafias

Copia de la escritura de Constitucion con lasfozationes del Registrador y del
notario sobre la inscripcion en el Registro Meritagt la marginacion
correspondiente en la matriz de la escritura.

Registro Unico de Contribuyentes.

Nombramiento debidamente inscrito del administragpresentante legal y de
quien subroga.
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1.6.7.2. Derechos de los Socios
“Art. 114.- El contrato social establecera los dbos de los socios en los actos de la
companiia, especialmente en cuanto a la adminiditracomo también a la forma de
ejercerlos, siempre que no se opongan a las dsposs regales. No obstante cualquier

estipulacion contractual, los socios tendran Igeisntes derechos:

a) A intervenir, a través de asambleas, en todaddaisiones y deliberaciones de
la compafiia, personalmente o por medio de repagent mandatario constituido
en la forma que se determine en el contrato. Pi@e&os de la votacion, cada
participacion dara al socio el derecho a un voto;

b) A percibir los beneficios que le correspondarpra@rrata de la participacion
social pagada, siempre que en el contrato sociaernwubiere dispuesto otra cosa
en cuanto a la distribucién de las ganancias;

c) A que se limite su responsabilidad al monto de garticipaciones sociales,
salvo las excepciones que en esta Ley se expresan;

d) A no devolver los importes que en concepto aegeias hubieren percibido de
buena fe, pero, si las cantidades percibidas encesicepto no correspondieren a
beneficios realmente obtenidos, estaran obligademtegrarlas a la compafia;

e) A no ser obligados al aumento de su participasatial.

Si la compaiia acordare el aumento de capital,oelostendra derecho de
preferencia en ese aumento, en proporcion a stisipaciones sociales, si es que
en el contrato constitutivo o en las resolucioree$adunta general de socios no se
conviniere otra cosa;

f) A ser preferido para la adquisicion de lastipipaciones correspondientes a
otros socios, cuando el contrato social o la jgetaeral prescriban este derecho, el
cual se ejercitar a prorrata de las participaci@uestuviere;

g) A solicitar a la junta general la revocacitinla designacion de administradores
0 gerentes. Este derecho se ejercitara solo cuaadesas graves lo hagan
indispensable. Se considerardn como tales el f@éatemente a su deber, realizar
a sabiendas actos ilegales, no cumplir las obbges establecidas por el Art. 124,

o la incapacidad de administrar en debida forma;
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h) A recurrir a la Corte Superior del distritbppugnando los acuerdos sociales,
siempre que fueren contrarias a la Ley o0 a logwgeta En este caso se estara a lo

dispuesto en los Arts. 249 y 250, en lo que fua@itables.

i) A pedir convocatoria a junta general en los sadeterminados por la presente
Ley. Este derecho lo ejercitaran cuando las aportas de los solicitantes

representen no menos de la décima parte del capitall; v,

J) A ejercer en contra de gerentes o administra¢aeaccion de reintegro del

patrimonio social. Esta accién no podra ejercitarléa junta general aprobo las

cuentas de los gerentes o administradores.”

1.6.7.3 Obligaciones de los socios:

Art. 115.- Son obligaciones de los socios:
a) Pagar a la compaifiia la participacion suscritao%o hicieren dentro del plazo
estipulado en el contrato, o en su defecto deligtie\en la Ley, la compania
podra, segun los casos y atendida la naturaleza dportaciéon no efectuada,
deducir las acciones establecidas en el Art. 21&steLey;
b) Cumplir los deberes que a los socios impusietergrato social,
c) Abstenerse de la realizacion de todo acto queligoe injerencia en la
administracion;
d) Responder solidariamente de la exactitud deléataraciones contenidas en el
contrato de constitucion de la compafiia y, de nesgeecial, de las declaraciones
relativas al pago de las aportaciones y al valdosi®ienes aportados;
e) Cumplir las prestaciones accesorias y las apornt@s suplementarias previstas
en el contrato social. Queda prohibido pactar pogstes accesorias consistentes
en trabajo o en servicio personal de los socios;
f) Responder solidaria e ilimitadamente ante tex@or la falta de publicacion e

inscripcion del contrato social; vy,
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g) Responder ante la compainiia y terceros, si fuetelnidos, por las pérdidas que
sufrieren por la falta de capital suscrito y no gmbg o por la suma de aportes

reclamados con posterioridad, sobre la participesitial.*®

1.6.8. LEGALIZACION LABORAL *°

El IESS esta obligado a conceder las prestaciomesrgermedad, maternidad y auxilio
de funerales a todos sus asegurados que cumpleardgiones establecidas en la Ley
y Reglamentos del Seguro Social, aun cuando susnpat estén en mora. Todo, sin

perjuicio de la responsabilidad patronal.

PRESTACIONES QUE DEBEN CONCEDERSE:

« Responsabilidad patronal por enfermedad y maternidd.- Se genera
Responsabilidad Patronal en la atencion médicagpfarmedad, maternidad y
los subsidios de éstos, y por compensacion degasidicos.

« Responsabilidad patronal en el seguro de vejez, mie e invalidez.- Incluye
seguro Médico

« Responsabilidad patronal en auxilio de funerales.Hay Responsabilidad
Patronal cuando se incurra en las siguientes casos:

a) El empleador se encuentra en mora del pago deéeaparlESS a la fecha del
siniestro;

b) El pago de aportes se realiza extemporaneamenfecba posteriores al
siniestro; vy,

Responsabilidad patronal en el seguro de Riesgos ttabajo.- En Accidente
de Trabajo o Enfermedad Profesional. En los casogeaherarse derecho al
otorgamiento de pensiones por accidente de trataonfermedad profesional,

hay responsabilidad patronal.

*MANUAL DE LA PRACTICA SOCIETARIA, 2da Edicién.

19 http://www.iess.gov.ec/site.php?category=respatidabi-patronal, 31Marz02010, 11:27 am.
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« Responsabilidad patronal en el seguro de cesantia
a) Uno o mas de los aportes en mora, completadcemipt de espera podra causar
derecho a la prestacion;
b) El pago extemporaneo se realiza en fecha postaliocese o fallecimiento;
c) Cualquiera de los aportes correspondientes allimso8 cinco afos anteriores a la
fecha del cese, fueron pagados con extemporangidgor de tres meses.
El afiliado tiene derecho a las prestaciones queexe el IESS a través de los seguros
especializados: Salud, Pensiones, Riegos del Tralyaja préstamos, hipotecarios,
quirografarios, prendarios, que son inversionedE85 para mejorar, basicamente, las

jubilaciones y rentas de los beneficiarios.

1.6.9. LEGALIZACION MUNICIPAL ?*°
Para sacar el Certificado Unico de Funcionamie@tdF), de una empresa ya sea natural

o compafia el Municipio exige los siguientes docuos

- Copia de las 2 hojas del RUC 6 RISE

- Copia del Predio Urbano (Si es arrendado pediuafid del local, en el caso de
gue sean antiguos se necesita el pago de permaf@deanteriores.)

- Copia de la Cédula de Identidad

- Copia del Certificado de Votacion

1.6.10.LEGALIZACION TRIBUTARIA 2%t

Actualmente la empresa Autopaints ha cumplido iggisntes requisitos como persona

natural que exige el Servicio de Rentas InternB4)(S

20 Informacién proporcionada por EL MUNICIPIO DE CNEA (Av. Don Bosco,
2010)

2 Informacién proporcionada por el SRI (Av. Remi@irespo, 2010)
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1.6.10.1.

REQUISITOS PARA INSCRIPCION DEL RUC PERSONAS

NATURALES
- Original y copia a color de la cédula de identidadiudadania vigente y del

original del Certificado de Votacion

- Original y copia del documento que acredite lacation de la MATRIZ y cada
uno de los ESTABLECIMIENTOS en donde se desarrdde actividad

economica. Tiene las siguientes opciones.

a)

b)

Planilla de luz o agua o teléfono, debe correspoad&NO de los
ultimos tres meses anteriores a la fecha de ingérip considerando la
fecha de emisién del documento.

Estado de cuenta bancario, del servicio de tetavisagada, de telefonia
celular o de tarjeta de crédito a nombre del dmmnente, debe
corresponder a UNO de los ultimos tres meses eclaafde inscripcion,
considerando la fecha de emision del documento

Comprobante del pago del impuesto predial, debesponder al del afio
en gue se realiza la inscripcion o del inmediateémanterior.

Contrato de arrendamiento conjuntamente con ehaltomprobante de
venta valido emitido por el arrendador.

Si el predio no se encuentra catastrado, se aédpt&ertificacion de la

Junta Parroquial mas cercan al lugar del domicilio.

Requisitos Adicionales (Original y Copia)

En caso se ser Extranjeros: Cédula o pasaporsayigente

En caso de ser Refugiados: Credencial de Refugiado

Artesanos: Original y copia de la calificacion ageal emitida por la Junta Nacional del

artesano en el MIPRO

Diplomaticos: Credencial de agente diplomatico

Contador: Titulo o carnet profesional, de ser sbozertificado de trabajo bajo relacion

de dependencia.

Profesionales: Titulo universitario avalado poC&NESUP, certificado emitido por el

CONESUP ¢ carnet del colegio profesional
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Actividades educativas: Acuerdo Ministerial paraf@hcionamiento de jardines de

infantes, escuelas o colegios.

Requisitos para tramites realizados por terceros
Poder especial o general que identifique el t&mitealizar; ademas adjuntar una copia
de la cédula de identidad a color y del certificatio votacion del Ultimo proceso

electoral cuando corresponda, del sujeto pasiv® g gersona que realiza el tramite.

1.6.10.2. REQUISITOS PARA LA ACTUALIZACION DEL RUC PERSONAS
NATURALES
- Contribuyentes con fecha de actualizacion mentresiero de 2004

Debera adjuntar todos los requisitos como si fueeinscripcion.

- Contribuyentes con fecha de actualizacién mayéareaiero de 2004
Original de la Cédula de Identidad y Certificadovigacion

Adjuntar los documentos que sustenten el cambsal&zar

1.6.10.3. REQUISITOS PARA INSCRIPCION DEL RUC SOCIEDADES
PRIVADAS
Como nuestro objetivo es transformar a la emprestopaints de una empresa
unipersonal a compafia Limitada, los requisitos guige el SRI para este tipo de

compaifia son los siguientes:

- Formulario 01-A
- Formulario 01-B (Los dos formularios deberan ektsados con todos los datos
completos y firmados por el representante legal.

- Documento de constitucion y nombramiento segurekeaso:

a) Bajo la Super de Compafiias: Escritura publica destdacion o

domiciliacion inscrita en el Registro Mercantil,j&® de datos generales
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otorgadas por la Superintendencia de Cias, y nambérdo del
representante legal inscrito en el Registro Mefkcant

b) Bajo la Super de Bancos: Escritura publica de doogin vy
nombramiento del representante legal inscritod &egistro Mercantil.

c) Civiles y Comerciales: Escritura publica de consiiin y nombramiento
del representante legal inscritos en el Registrocitil.

d) Civiles, de hecho, Ctas. En participacion, etc:riiga publica o del
contrato social otorgado ante notario o juez y n@amipento del
representante legal notarizado y con reconocimiga firmas.

e) Privadas sin fines de lucro: Acuerdo Ministerialreésolucion en el que se
aprueba su creacion, estatutos y nombramientoegeesentante legal avalado

por el organismo ante el cual se encuentra redistra

- Original y copia a color de la cédula de identigacertificado de votacion del
representante legal; extranjeros pasaporte y gpash.

- Original y copia de uno de estos documentos: Pdadéd agua, luz o teléfono; 6
estado de cuenta bancario, de servicio de televiga@ada, telefonia celular o
tarjeta de crédito, 6 comprobante del pago del asfmupredial (de este afio o del
inmediato anterior); 6 contrato de arriendo conaghprobante de venta emitido
por el arrendador. En el caso de que el predio edx@reuentre catastrado,
certificado de la Junta Parroquial mas cercana &stumento debe encontrarse
a nombre de la sociedad, del Representante Legahoode los socios o
accionistas, y debe corresponder a UNO de losrteses anteriores a la fecha de

inscripcion.

Requisitos para tramites realizados por terceros

Para sociedades con fines de lucro, debe presmigaral y copia de Poder Especial o
General que especifique el tramite a realizar; peréines de lucro carta de autorizacion
simple donde consten los nombres y apellidos cdogldel representante legal y

autorizado y el tramite a realizar.
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1.6.10.4. REQUISITOS PARA LA ACTUALIZACION DEL RUC SOCIEDADES
PRIVADAS
- Sociedades con fecha de actualizacibn menor al dndeo del 2004.- Debera
adjuntar todos los requisitos como si fuera uneripsion.
- Sociedades sin fines de lucro con fecha de acacadiz menor al 31 de octubre
de 2008.- Debera adjuntar todos los requisitos cgirftera una inscripcion.
- Sociedades con fecha de actualizacion mayor al lemso del 2004.-
Documentos de identificacion y adjuntar los docutoeque sustenten el cambio

a realizar.

Requisitos para tramites realizados por terceros

Para sociedades privadan fines de lucro en actualizacion por cambio de

representante legal, adjuntar original y copia deelP Especial o General; para el resto
de casos y sociedades sin fines de lucro, adjwada de autorizacion simple que

contenga nombres y apellidos completos, numeradelas del representante legal y

autorizado y que especifique el tramite a realizar.

Si el patrimonio es igual o inferior al sefialadoagtualizaciones anteriores adjuntar la

copia del formulario 101
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2. SEGMENTACION DE MERCADOS

Para determinar el niumero de encuestas, hemosdeoadd tomar como base la

poblacion total de habitantes de la ciudad de Caiebegun datos estadisticos del INEC
en el afio 2009, el total de habitantes de la Giudta Cuenca, tanto del area urbana
como rural fue alrededor de 487.901 personas. euales el 53.14% son mujeres y el
46.86% son varones.

2.1. Tamarfo de la Muestra

En nuestra propuesta la formula que se utilizard g@ra un universo infinito, referido a
los sectores en que se encuentra rodeada la emprasa obtener el tamafio de la
muestra se utilizo la siguiente férmula:

Z Npq
n= S -

E-(N-1)+Z pg
N = Poblacién 487.901
Z= Nivel de confianza 1.96%
p= Probabilidad de éxito 0.50%
g= Probabilidad de fracaso 0.50%
E= Margen de Error 5%

Formula Aplicada

n= 1.96*487.901* 0.50 (1-0.50)
(487.901- D05 + 1.96%(1-0.50)

n= 468580.120
1221,6708
n= 384

Utilizando la técnica de Cluster, el nUmero de @eas que se encuestaran seran 384, de
este nimero se segmentaran en seis grupos pogsndilclientes que adquieren todo
tipo de Pintura, el primer grupo estara conformpdp156 Latoneros, siendo el grupo
de mayor importancia puesto que adquieren la magatidad de Pintura, luego se
encuestaran a 63 Mecénicos Industriales, sigui®id\lbadiles, 35 Taxistas y 31
Carpinteros. El dltimo grupo estard conformado losr clientes fijos de la empresa
“Autopaints” en donde se elaborardn 60 encuestas.
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GRAFICO DE SECTORES

Latonero Mecénico Industrial Albanil
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Carpintero Taxista
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55,56% 14,81% 40,74%

Fuente: Las autoras
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2.2. ANALISIS GRAFICOS CLIENTES POTENCIALES
2.2.1. ANALISIS SECTORES DE LA CIUDAD DE CUENCA
Respecto a los datos del primer grafico podemog dee el 35.71% del sector de
Totoracocha se encuentra la mayor cantidad de dda®m) seguido de un 19.39%
perteneciente a la Avenida Loja y un 14.29% remrtesids por igual cantidad al sector
Miraflores y Centro de la ciudad, siendo estos rogatectores las zonas de mayor
oportunidad de mercado. Mientras que el resto dess revelan cifras por debajo del

10%, siendo zonas que poseen una minima cantidatbderias.

En cuanto al segundo gréfico el sector de Tototeoepresenta la mayor cantidad de
Mecanicas Industriales con un 43.10%, seguido e&bos de la Avenida Loja con un
32.76%. Mientras que los sectores Parque Indushfisaflores y la Avenida Gonzalez
Suarez representan cifras por debajo del 12%, gisadtores que poseen una minima

cantidad de mecanicas industriales.

El tercer grafico con porcentajes del 34.08% y & (pertenecientes a los sectores de
Totoracocha y la Avenida Loja representan las zaoasmayor cantidad de albaiiles.
Mientras que el resto de sectores con porcentajesiares al 15% representan una
cantidad minima, siendo estas zonas Parque Inalusfiiraflores, Centro de la Ciudad y
Avenida Gonzalez Suarez.

El cuarto grafico la zona con mayor cantidad dgiogrias se encuentran en el parque
Industrial con un 55.56% del total. Mientras queredto de sectores Totoracocha,
Centro de la Ciudad y Avenida Loja representangraejes minimos del 22%.

En cuanto al grafico de los Taxistas el sectorrnagor concentracion se encuentran en
Totoracocha con un 40.74%. Mientras el resto deoses encuestados como el Parque
Industrial, Centro de la Ciudad, Miraflores y AwéaiGonzalez Suarez representan

cifras inferiores al 15%.

En general las zonas de mayor oportunidad de memencuentran en los sectores de

Totoracocha. Avenida Loja y Parque Industrial.
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GRAFICO TIPO DE PINTURA

7,69% Albafiil

Latonero Mecanico Industrial
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Fuente: Las autoras
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2.2.2. ANALISIS GRAFICOS TIPOS DE PINTURA

En el primer grafico el 98.72% de latoneros deilalad de Cuenca acostumbran a
comprar pintura Preparada, mientras que el 1.28%sdencuestados adquieren pintura

de Fabricacion Industrial y Preparada.

En el segundo gréfico la mayoria de Mecéanicos Inidiss representados por un
90.48% adquieren pintura de Fabricacion Industkintras que el 6.35% de personas
encuestadas respondieron que adquieren pinturarpcy y con un porcentaje minimo

de un 3.17% adquieren pintura Preparada y de Faiyit Industrial.

En el tercer gréfico el 92.31% de albafiles sualemprar pintura de Fabricaciéon
Industrial, mientras que el 7.69% siendo una cadtigninima adquieren pintura

Preparada.

En cuanto al cuarto grafico los carpinteros suelemprar en un 93.55% pintura de

Fabricacion Industrial. Mientras que el 6.45% aett adquieren pintura Preparada.

En el cuarto grafico la mayoria de carpinterosesgntados por un 93.55% afirmaron

gue adquieren pintura de Fabricacion Industriabntas que el 6.45% de encuestados

respondieron que compran pintura Preparada.

En el quinto grafico el 42.86% de los taxistasnafiron que adquieren pintura de
Fabricacion Industrial, seguido de un 34.29% comiatura de Fabricacion Industrial
y Preparada, y con un porcentaje minimo del 22.8@8¥%stumbran adquirir pintura
Preparada.

En general Mecanicos Industriales, Albafiles, Gagoos y Taxistas suelen comprar
pintura de Fabricacion Industrial, excepto latoeegue mas del 90% adquieren pintura
Preparada.

Pagina 39



GRAFICO LUGAR DE COMPRA
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2.2.3. ANALISIS GRAFICOS LUGARES DE COMPRA
En la tabulacion de datos los encuestados afirmaooprar en mas de 18 almacenes de
pintura ubicados en la ciudad de Cuenca como: &g, “Coralcentro”, “Madeco”,
“Paint House”, “Americana de Pinturas”, “Ferretefndrade”, “El Punto del Color”,
“Manolo”, “Pintame”, “El Hierro”, “Ferresur”, “Autpaints”, y entre otros lugares que

no incluimos en este analisis puesto que los eted@s visitan en porcentajes minimos.

En esta investigacion nos enfocamos a cinco lugareslonde la mayor parte de
encuestados acordaban acudir en gran porcentajgjosia competencia directa del
almacén de Pinturas “Autopaints”. En el primerfigtael 23.08% de Latoneros acuden
a comprar en el almacén de pinturas “Pinfre”. &igdo con el 18.80% que prefieren
Comercial “Pinaucasa”. Mientras que el 17.09% suelamprar en otros lugares cerca
de sus zonas de trabajo. Siendo no tan grandefdeetia ocupan los siguientes
porcentajes: 16.24%, 15.38% y 9.40% los almacerasaure”, “El Mono”, y
“Pintame”. En el segundo grafico el 48% de Mecami¢odustriales compran en
Comercial “Pinaucasa”. Mientras que el 40% acudendestintos lugares como
ferreterias pequefas cerca de sus lugares dear&@sjuido del 8% que prefieren “El

Mono” y el 4% restante acuden a Comercial “Pinaure

En el tercer gréfico el 84.38% de albariles prefiecomprar la pintura en ferreterias
cerca de sus lugares de trabajo y domicilios. $egde cifras inferiores del 10% que
acuden a los almacenes “El Mono”, “Pinfre” y “Pigasa”. En el cuarto grafico el 45%
de los carpinteros prefieren comprar la pinturdegreterias y almacenes cerca de sus
lugares de trabajo y domicilios. Mientras que édfrefieren acudir a “Pinaure”, y el
15% restante prefieren visitar Comercial “Pinautasa el quinto gréafico el 24.24% de
taxistas acuden a los almacenes “Pinfre” y “Pinsaltaseguido de un 18.18% que
prefieren visitar “Pinaure” y varios lugares ceiba sus domicilios, mientras que el
9.09% y 6.06% acuden a “El Mono” y “Pintame”.
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GRAFICO MOTIVO DE COMPRA
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2.2.4. ANALISIS GRAFICOS MOTIVOS DE COMPRA
En el primer gréfico la mayor cantidad de latoneadguieren sus productos en los
lugares ya antes mencionados por la buena preparat® la pintura, esta cifra
representa un 39.18% de los encuestados. Seguido d28.71% de personas que
afirman adquirir por precio y calidad. Mientrasecgl resto con porcentajes minimos del
11% afirman acudir por Cercania del Lugar, Calid&écio, y con un porcentaje menor

del 5% acuden por Precio y Cercania del lugar.

En el segundo gréfico los Mecéanicos Industriales oo porcentaje del 24.44% se
dirigen a comprar las pinturas por Precio y Calidd8dguido de un 22.22% que
adquieren por Cercania del lugar. El resto conarogntaje inferior del 18% compran

por Calidad, Precio, y por la combinacion Preci@eycania del lugar.

En el tercer grafico la mayor cantidad de albafalesden a comprar sus productos por
Precio y Calidad representado por un 37.50% dal.t8eguido de un 25% que adquiere
solo por Precio. Mientras que el resto de encuestadn un porcentaje por debajo del
19% acuden por Cercania del lugar, Calidad y poolabinacién Precio y Cercania del

Lugar.

En el cuarto grafico el 32% de Carpinteros acuderPpecio y Calidad, seguidos de un
28% que afirman visitar por Cercania del lugarrdsto con porcentajes minimos del
12% se dirigen por Precio, Calidad, y en porcestigeiales del 8% adquieren por

Buena Preparacion ademas del Precio y Cercanlaidat.

En el quinto grafico la mayor cantidad de Taxisteas una cifra del 54.55% acuden a
comprar sus productos por Precio y Calidad. Segdélporcentajes inferiores del 18%
gue adquieren por Cercania del lugar, Precio, @dliBuena Preparacion y por la

combinacién Precio y Cercania del lugar.
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GRAFICO FRECUENCIA DE COMPRA
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2.2.5. ANALISIS GRAFICOS FRECUENCIA DE COMPRA

En el primer gréfico el 61.54% de latoneros fretaencomprar sus productos de
manera diaria es decir siempre, mientras que WR226lo adquieren la mayoria de las

veces, seguido de un 11.54% que acuden pocas veces.

En el segundo gréfico el 57.14% de Mecéanicos Imdlss acuden la mayoria de las
veces a comprar pintura. Mientras que el 26.98%pcampocas veces, seguido de un

porcentaje menor del 15.87% que visitan el lugamsente en determinadas épocas.

En el tercer grafico el 46.15% de los albafilesiestados prefieren comprar la mayoria
de las veces, seguido de un 23.08% que acude pecas a estos sitios. Mientras que
con porcentajes menores el 20.51% frecuentan sotane@ determinadas épocas y con

un 10.26% visitan de manera diaria.

En el cuarto grafico el 51.61% de Carpinteros Sietal mitad del total, acuden a
comprar sus productos siempre. Mientras que e84 e los encuestados adquieren la
mayoria de las veces dejando un porcentaje mingh6.d5% que visitan el lugar pocas

vVeces.

En el quinto gréfico el 68.57% de los Taxistas aelgum sus productos solamente en
determinadas épocas. Mientras que el 28.57% congweas veces, seguido con un

2.86% restante del total que acuden a visitar kgona de las veces.

En general los Latoneros y Carpinteros con por{@ntque abarcan mas del 50%
acuden a comprar en los almacenes de Pintura deranamria. Mientras que los

Mecanicos Industriales y Albafiiles frecuentan layonea de las veces, seguido de los
Taxistas que la mayor parte acuden a comprar lurpirsolamente en determinadas

épocas.
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GRAFICO DE SATISFACCION
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2.2.6. ANALISIS GRAFICOS NIVEL DE SATISFACCION

En el primer gréfico el 72.44% de los Latonerogseuentran satisfechos en los lugares
donde adquieren sus productos. Mientras que ed%lde los encuestados no tienen
guejas de los lugares donde compran por el contsgriencuentran muy satisfechos.
Seguidos de un 12.82% que si tienen quejas del Hayade adquieren las pinturas.

En el segundo gréfico el 84.13% de los Mecanicdadtriales se encuentran satisfechos
en los lugares donde frecuentan comprar sus praslu@eguido con porcentajes
inferiores del 9.52% los encuestados se encuesatisfechos, mientras que el 6.35%

restante esta poco satisfecho por el servicio adad

En el tercer grafico el 94.87% de los Albafiilesusstados se encuentran satisfechos de
comprar en las ferreterias. Mientras que con pta@Esniguales del 2.56% dicen estar
muy satisfechos y poco satisfechos por el serafriecido.

En el cuarto gréfico el 93.55% de los Carpinterfisnan estar satisfechos por los
servicios ofrecidos. Mientras que el 6.45% se emitae poco satisfechos en los lugares

donde compran.

En el quinto gréfico el 88.57% de los Taxistas seuentran satisfechos en los lugares
donde compran. Seguido de porcentajes iguales .d4Pb que afirman estar muy

satisfechos y poco satisfechos por la calidad gelara.

En general, las cinco ocupaciones con porcentagg®mes del 70% coinciden que estan
satisfechos por los servicios que brindan los difess almacenes de pintura. Mientras
gue con porcentajes menores del 15% de los endosst@irman que estan muy

satisfechos y a la vez poco satisfechos de losdsgionde frecuentan.
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GRAFICO ADQUISICION DE PINTURA
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2.2.7. ANALISIS GRAFICOS ADQUISICION DE PINTURA

En el primer grafico el 95.33% de los latonerognadiron comprar pintura para
vehiculos. Seguido de un 2% de encuestados queeagigPintura para Vehiculos y
Casas, ademas de Pintura Industrial, seguido @e60% que afirman comprar Pinturas

solo para Casas.

En el segundo grafico el 91.53% de Mecanicosdtrdles adquieren en gran medida
Pintura Industrial, seguido de un 8.47% que prefieromprar Pintura para casas y de

Fabricacion Industrial.

En el tercer grafico el 69.23% de Albafiles adgnePintura para casas, seguido de un
25.64% que prefiere Pinturas para Casas y MadarabiEn se representa un porcentaje
menor del 5.13% que adquieren Pinturas para Cagad$-gbricacion Industrial.

En el cuarto gréfico el 87.10% de Carpinteros camg®intura para Madera, seguido de
un 9.68% que prefieren Pinturas para Casas y Mablkeatras que el 3.23% restante

adquieren Pintura Industrial.

En el quinto grafico el 41.38% de Taxistas solitiRintura para Vehiculos y Casas,
seguido de un 31.03% prefieren Pinturas solo pasa€ Mientras que con porcentajes
inferiores al 14%, el 13.79% compran Pinturas p&hiculos, seguido de un 10.34%
adquieren Pinturas para Casas y Madera. Ademasircqorcentaje menor del 3.45%

compran pintura para Madera.

En general, los Latoneros adquieren en gran mdRliara para Vehiculos, seguido de
los Mecéanicos Industriales que utilizan Pinturauktdal, los Albafiles Pinturas para
Casas, ademas de los Carpinteros que utilizanrRipara Madera. Mientras que los

Taxistas prefieren adquirir Pintura para Vehicyl@asas.
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GRAFICO MARCAS DE PINTURA
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2.2.8. ANALISIS GRAFICOS MARCAS DE PINTURA

En el primer grafico el 43.83% de Latoneros en@dest prefieren la marca de pintura
Glasurit. Mientras que el 34.48% utilizan en coiguias marcas de pintura Glasurit y
Pinturas Unidas, seguido de un porcentaje meno2@8l% que adquieren la marca

Condor.

En el segundo grafico el 58.06% de Mecéanicos Im@dss prefieren la marca de
Pinturas Unidas, seguido de un 19.35% que utilizapintura Condor. Ademas en
porcentajes menores encontramos que el 9.68% adnurenturas Superior al igual que
las marcas Pintuco y Céndor, mientras que el 3.83%ante de Mecéanicos se inclinan

por la marca Pintuco.

En el tercer gréafico el 84.85% de Albaniles prefiela marca de Pinturas Pintuco.
Seguido de porcentajes minimos del 6.06% que adguitinturas Unidas, y en igual
porcentaje Pintuco y Céndor, dejando un 3.03% méstque se inclinan por la marca

Condor.

En el cuarto gréfico el 54.55% respondieron quiezati Pinturas Unidas, seguido de un
27.27% que prefieren Condor, dejando un 13.64% sguénclinan por Pintuco y un
4.55% restante que compran Glasurit. En el quintdiap el 31.03% de Taxistas
utilizan la marca Pintuco para Casas, seguido de1B9% que compran Pinturas
Glasurit y Pintuco. Mientras que el 10.34% dividicen tres sectores iguales prefieren

las marcas Glasurit, Pinturas Unidas, Glasuritngu?as Unidas.

En general, los Latoneros se inclinan en mayoregmaje por la marca Glasurit, los
Mecénicos Industriales por la marca Pinturas Unides Albafiiles por la Pintura
Pintuco, los Carpinteros prefieren Pinturas Unidagntras que los Taxistas utilizan

con mayor frecuencia Glasurit y Pintuco.
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GRAFICO CONOCIMIENTO DEL ALMACEN AUTOPAINTS
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2.2.9. ANALISIS GRAFICOS DE CONOCIMIENTO DEL ALMACEN
AUTOPAINTS

En el primer gréfico el 71.15% de Latoneros nurena éscuchado acerca de la empresa
Autopaints, seguido de un 14.10% que han escuclpado no han comprado sus
productos, mientras el 9.62% compran sus prodwdasionalmente, terminando con un

porcentaje menor del 5.13% que si adquieren lodymtos de la empresa Autopaints.

En el segundo grafico el 66.67% de Mecanicos Imdlss tampoco han escuchado
acerca de la existencia de la empresa Autopasewplido de un 22.22% que han
escuchado pero no han comprado sus productos. risegue el 11.11% restante

compran sus productos ocasionalmente.

En el tercer gréfico el 66.67% de los Albafiiles cauthan escuchado de la empresa
Autopaints, seguido de un 28.21% que han escuclpado no han comprado sus

productos, dejando un 5.13% restante que compsapreductos ocasionalmente.

En el cuarto grafico el 87.10% de Carpinteros nuimaa escuchado de la empresa
Autopaints, mientras que el 12.90% han escuchador@ehan comprado sus productos.
En el quinto gréafico el 88.57% de Taxistas tampuao escuchado acerca de la empresa
Autopaints, seguido de un 11.43% que han escuclpado no han comprado sus

productos.

En general, las diversas ocupaciones mas del 66%anbian escuchado acerca de la
empresa Autopaints, mientras que con porcentafesares del 28% han escuchado
algo del nombre de la empresa pero mas se idemtifior el nombre del duefio. Ademas
solo un 5% de Latoneros acuden a comprar los ptosiute la empresa, pero de este

pequefo porcentaje la mayoria ya son clientesdigos empresa.
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GRAFICO TIPO DE SERVICIO

Latonero 5,77% Mecénico Industrial Albafiil 2 56%
% 9,52% o7
8.97% 1.59% ’ ) L .
: ¢, Qué opina del Servicio?
CIMuy Bueno
[lBueno
[ No conoce
85.20% 88,8%% 94,87%
Carpintero Taxista

100,00% 100,00%

Fuente: Las autoras
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2.2.10.ANALISIS GRAFICOS TIPOS DE SERVICIO

De los encuestados que respondieron adquirir loslugtos ocasionalmente de la
empresa “Autopaints” y de los clientes fijos queudren con frecuencia opinaron si el

tipo de servicio ofrecido es Muy Bueno, Bueno y d/al

En el primer grafico el 85.26% de latoneros afionague desconocen de la existencia
de la empresa Autopaints, seguido de un 8.97% esondieron que el servicio es

Bueno, mientras que el 5.77% restante opinarorebservicio es muy Bueno.

En el segundo gréfico el 88.89% de Mecanicos Imdlss respondieron que
desconocen de la empresa, seguido de un 9.52%figuaraque el servicio es Bueno,

mientras que el 1.59% reconocen que el servicMgsBueno.

En el tercer grafico el 94.87% de Albafiles descenda empresa, seguido de un 2.56%
gue afirman que el servicio es Bueno, compartiexidnismo porcentaje de clientes que
opinaron que el servicio es Muy Bueno.

En el cuarto grafico el 100% del total del grafimnCarpinteros encuestados desconocen
la existencia de la empresa “Autopaints”, pueste @umayor cantidad de encuestas

fueron realizadas en el Parque Industrial y Congafii

En el quinto gréafico también el 100% de Taxistasuestados desconocen la empresa
“Autopaints”.

En general, mas del 80% de encuestados afirmarcomaxer la empresa “Autopaints”.
Mientras que un 7% de clientes aseguraron quendgceede la empresa en general es

Bueno, y un 3% opinaron que el servicio proporaienas Muy Bueno.
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GRAFICO TIPODE PRECIOS

Latonero 8.97% Mecanico Industrial Albaiiil

2,56%

6,35% 2,56% P . ;
4,76% ¢Qué opina de los Precios?

[ Altos
[ Justos
] No conoce

577%

85,26% 88,8

94,87%

Carpintero Taxista

100,00% 100,00%

Fuente: Las autoras
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2.2.11. ANALISIS GRAFICOS TIPOS DE PRECIOS

En el primer gréafico el 85.26% de Latoneros afonaque desconocen la existencia de
la empresa Autopaints, mientras que el 8.97% ctartes que los precios de los

productos son altos, seguido de un 5.77% opinaueriag precios son justos.

En el segundo gréfico el 88.89% de Mecéanicos Imidss aseguraron que no conocen
la empresa, seguido de un 6.35% que opinaron gupréeios son relativamente altos,

mientras que un 4.76% afirmaron que son justos.

En el tercer grafico el 94.87% de Albafiiles descenade la empresa, mientras que el
2.56% de clientes respondieron que los precida depresa son justos, seguidos de un

porcentaje igual del 2.56% que afirmaron que sdosAl

En el cuarto y quinto gréafico el 100% de los camios encuestados al igual que los

Taxistas desconocen la existencia de la empreszpAints.

En general, de los clientes encuestados de la smpie6% en total afirmaron que los
precios de los productos son Altos, mientras qud%nopinaron que los precios son

justos.
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GRAFICO TIPO DE UBICACION

Latonero Mecéanico Industrial
5,13% 7,69% 159% 7.94%
1,92% . 1,59%
85,26% 88,8%
Carpintero Taxista
100,00% 100,00%

Fuente: Las autoras

94,87%
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2.2.12. ANALISIS GRAFICOS TIPOS DE UBICACION

En el primer gréfico el 85.26% de Latoneros descenda existencia de la empresa
Autopaints, seguido de un 7.69% afirmaron que lgaddn es Buena, ademas de un
5.13% contestaron que es muy Buena, dejando uf6lde total que opinaron que la

ubicacion es Mala.

En el segundo grafico el 88.89% de Mecanicos Imidlss desconocen la ubicacion de
la empresa, seguido de un 7.94% respondieronaquigid¢acion de la empresa es Buena,
mientras que un 1.59% afirmaron que es Buena, goal iporcentaje del 1.59%

respondieron que la ubicacion es Mala.

En el tercer grafico el 94.87% de Albafiles descenola ubicaciéon de la empresa,
mientras que en porcentajes iguales del 2.56%nlosestados opinaron que la ubicacion

del Local es Muy Buena y Buena.

En el cuarto y quinto gréfico el 100% de los Cagrios encuestados al igual que los

Taxistas desconocen la ubicacion de la empresgpAuntis.

En general, de los clientes encuestados de la smpte6% en total afirmaron que la
ubicacion es Buena, seguido de un 3% opinaron sjlMug Buena, mientras que el 2%
afirmaron estar desconformes con la ubicacion.
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GRAFICO DISPOSICION DE COMPRA

Latonero Mecénico Industrial lbail
11,54% oy 51305020

49,21% 38,46%

17,31%

56,41%

71,15%

Carpintero Taxista
14,2%

¢ Estaria dispue sto a com prar en e ste local?

O sl
B nNo
[JEsdiente

41,94%

58,06%

85,71%

Fuente: Las autoras
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2.2.13. ANALISIS GRAFICOS DISPOSICION DE COMPRA

En el primer grafico el 71.15% de Latoneros afimnague si estarian dispuestos a
comprar en la empresa Autopaints, seguido de uBl%.no estarian dispuestos a
comprar, mientras que el 11.54% de encuestadoestantn que son clientes de

Autopaints.

En el segundo grafico el 49.21% de Mecanicos Imdls$s contestaron que si estarian
dispuestos en visitar el Local, seguido de un@®a.&firmaron que no comprarian en la

empresa, dejando un 7.94% que es cliente fijo depaints.

En el tercer gréfico el 56.41% de Albafiles comest que no estarian dispuestos a
comprar en la empresa Autopaints, seguido del 88.48irman que si estarian
dispuestos a visitar la empresa, mientras quel8Pb son clientes fijos de Autopaints.

En el cuarto grafico el 58.06% de Carpinteros rtargm dispuestos a comprar en la
empresa, mientras que el 41.94% restante afirnguersi estarian dispuestos a visitar el

Local Autopaints.

En el quinto grafico el 85.71% de Taxistas contestajue si estarian dispuestos a

comprar en la empresa, seguido de un 14.29% qgerasen no visitar la empresa.

En general mas del 40% de los encuestados afirstandispuestos a visitar la empresa
Autopaints, varios motivos son: probar la prepamnade la pintura, comprobar precios
asi como la calidad de los productos, que ofremcagxcelente servicio, también que el
preparador sea rapido asi como el tiempo de ent&aguido de un 37% no estarian
dispuestos a comprar en la empresa algunas deazasmeas son que la mayoria de
encuestados cuentan con facilidades de créditosare$pectivos almacenes que acuden,

ademas por los afos que frecuentan en el lugamséderan clientes fijos.
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2.3.ANALISIS ENCUESTA CLIENTES CLAVES

De las 384 encuestas obtenidas de la muestra Bbtd6% se realizaron a los clientes
que visitan la empresa “Autopaints”. A continuacge analizaran las trece preguntas
tabuladas que se formularon en la encuesta corespectivos porcentajes obtenidos en

la investigacion.

2.3.1. ANALISIS GRAFICO ANTIGUEDAD CLIENTES

En el quinto gréfico el 85.71% de Taxistas contestaque si estarian dispuestos a

comprar en la empresa, seguido de un 14.29% qgerasen no visitar la empresa.

GRAFICO ANTIGUEDAD CLIENTES

¢Desde cuando es ud cliente del local?
[JMenosde 1 afio

] Entre 1-3 afios

[JEntre 4-8 afios

[ Entre 9-13 afios

20,00%

Fuente: Las autoras

25,00%

De la encuesta realizada a los clientes de la Esapkatopaints, los datos demuestran
que el mayor porcentaje esta en aquellos cliegtestienen una antigliedad entre 1 a 3
afnos, que representa el 36,67%; seguido por clietged a 8 afios que comprenden el
25% del total de encuestados. El 20% representapersonas que adquieren los
productos de la empresa entre 9 a 13 afos, yrferde el 18, 33% representan a
clientes recientes que compran en un periodo arferiun aflo. En general se puede

decir que la mayor parte de los clientes son .fijos
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2.3.2. ANALISIS GRAFICO FRECUENCIA DE VISITA

GRAFICO FRECUENCIA DE VISITA

z,.Con qué frecuenciavisitael local?
Diario

10,00% | [Juna vez ala semana

‘ [[] Dos veces por semana
.Quincenalmente

[ Mensualmente

[@ solamente en deteminadas épocas

6,67%

Fuente: Las autoras

35,00%

El 35% de los clientes encuestados visitan la esapiles veces por semana; seguido del
26,67%, que acuden al local a diario; mientraseju#9% frecuentan el local quincenal
y mensualmente, y apenas el 6,67% se dirigen esrndigiadas épocas. En general se
podria decir que las mayores ventas que tiene paema provienen de los clientes fijos

gue acuden minimo dos veces por semana.

2.3.3. ANALISIS GRAFICO DIAS DE COMPRA

GRAFICO DIAS DE COMPRA

¢ Qué dias realiza su compra?
. Lunes

. Martes

[ Miércoles

[ Jueves

[ viernes

[ Todos los dias

[J martes y Viemes

Fuente: Las autoras
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El 40% de los encuestados acuden a comprar todosliés en local. Seguido del
15.56% que compran los dias Lunes y Miércoles, t@smque el 6.67% afirmaron que
visitan los dias Martes y Viernes; dejando el 8.89% prefieren adquirir los productos
los dias Jueves. En general no existen dias derenefa para los clientes de la empresa

puesto que visitan el lugar cuando necesitan dedmah

2.3.4. ANALISIS GRAFICO OCASION DE COMPRA

GRAFICO OCASION DE COMPRA

Su comprala mayoriade las veces las realiza en:
[J Mafiana

[ mediodia

[ Tarde

|:| Mafiana y Mediodia

[JMafana y Tarde

[J Lastres Opciones

. 13,33%
< 30,00%

16,67%

Fuente: Las autoras

3,33% 23,33%

El 30% de clientes encuestados realizan sus coreprés mafana, seguida del 23,33%
que realizan sus compras en la tarde, mientra®lql®,33 adquieren sus productos al
medio dia. En general la mayor parte de clientazes sus compras mas en la tarde

que en la mafiana
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2.3.5. ANALISIS GRAFICO RAZONES DE CONCURRENCIA

GRAFICO RAZONES DE CONCURRENCIA

12,50% 10,00%

7,50%
7,50%

20,00%

42,50%

¢ Por qué concurre a este local?
[ Por Precio

3 Por calidad

[ Por cercania del lugar

[ Por buen Tinturado

[ Precio y Buent Tinturado

|:| Cercania del lugar y Buen tinturado

Fuente: Las autoras

De los 60 clientes encuestados el 42.50% afirmacadir al local por el buen tinturado,

seguido del 20% que concurren por la cercaniaugek] Mientras el 12.50% acuden al
local por las dos razones antes mencionadas. Segdél 10% que visitan por el precio

y el 7.5% restante concurren por calidad, predasn tinturado.

2.3.6. ANALISIS GRAFICO PRECIO DE PRODUCTOS

GRAFICO PRECIO DE PRODUCTOS

1,67%

H precio del producto que ud. adquiere lo consider
OAito

[JJusto

[ Bajo

a

26,67%

71,67%

Fuente: Las autoras
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El 71,67% de los clientes consideran que el préeitms productos es justo, sin embargo
el 26,67% creen que el precio de los productossguefertan son altos y apenas el
1,67% de los clientes afirman que el precio deplagluctos son bajos. En general se
puede afirmar que existe una cantidad considerdblelientes meta que no estan

satisfechos con el precio de cada uno de prodgc®se venden en la empresa.

2.3.7. ANALISIS GRAFICO EXISTENCIA DE RECURSOS

GRAFICO DE EXISTENCIAS DE RECURSOS

0 ¢Encuentra todos los recursos que necesita en este lugar?|
6,67% & siempre

[ La mayoria de lasveces

[J Pocas Veces

Fuente: Las autoras
28,33%

El 65% de clientes afirman encontrar todos losmssique necesitan en el local, pero
también existe un 28,88% del total de clientes estagos aseguran encontrar la
mayoria de las veces. Mientras que apenas el 6@&Y&entran en la empresa los
recursos que necesitan pocas veces. En forma yeeepuede decir que la empresa

cuenta con los recursos necesarios para satisésceecesidades de sus clientes.
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2.3.8. ANALISIS GRAFICO SATISFACCION DE SERVICIO
GRAFICO DE SATISFACCION DE SERVICIO

1,67% ¢ Esta satisfecho con el servicio del local?
(Y uy Satifecho

[ satisfecho

[ Poco Satisfecho

38,33%
Fuente: Las autoras

60,00%

En lo que se refiere a la satisfaccion del seryigi®0% de los clientes contestaron que
estan satisfechos con el servicio brindado, miergree el 38,33% afirmaron que estan
muy satisfechos. Pero también existe un pequefoceptaje de clientes que estan
insatisfechos esto representa el 1,67%. En formargkla satisfaccion del cliente que

tiene respecto al local es aceptable.

2.3.9. ANALISIS GRAFICO SERVICIO AUSENCIA PROPIETARIO

SERVICIO AUSENCIA PROPIETARIO

En ausenciadel propietario, laatencion que ud.re  cibe es:
8,33% [ Excelente

O Muy Buena

[JBuena

Fuente: Las autoras

38,33%

El 53,33% de los clientes encuestados contestaneneq ausencia del propietario, la

atencion que reciben es excelente, seguido deB&B&ntestaron que la atencion es
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muy buena; Mientras que el 8,33% de los clientemafon que es buena; Cabe resaltar
qgue ningun cliente contestd que la atencién quibargor parte de los empleados es

Mala. En general el servicio proporcionado por lspleados de la empresa

“Autopaints” es Muy Buena.

2.3.10.ANALISIS GRAFICO HORARIOS DE ATENCION

GRAFICO HORARIOS DE ATENCION

1,67% ¢Qué le parece los horarios de ate ncién?
[J Excelente

[JBueno

|:| Regular

Fuente: Las autoras

46,67%

51,67%

El 46,67% de los clientes contestaron que los luwade atencion son Excelentes,
seguido del 51,67% afirmaron que son Buenos, y631% contestaron que los horarios
de atencién son regulares, ademas ninguno deitged contestaron que los horarios
de la empresa son Malos. En general podemos deeirlas horarios de atencion

ofrecidos por esta empresa se ajustan a las nadeside los clientes.
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2.3.11. ANALISIS GRAFICO MEDIDAS CORRECTAS

GRAFICO MEDIDAS CORRECTAS

¢Las medidas de los productos cumplen con sus reque rimientos?
[ siempre
[J La mayoria de lasveces

Fuente: Las autoras
26,67%

El 73,33% de los encuestados afirmaron que las dasdde los productos que
adquieren, ya sea en pinturas, tinturados, distdyenasilla, etc., siempre cumplen con
sus requerimientos, mientras que el 26,67% comtestque las medidas de los
productos cumplen con sus expectativas la mayeriagiveces. El 0% contestaron que

pocas veces, al igual que nunca.

2.3.12. ANALISIS GRAFICO FRECUENCIA DE RADIO

GRAFICO FRECUENCIARADIO

¢ Qué radio escuchacon fre cuencia?
DTomebam ba

6.1

[]103.3 (La Mega)

.Otros

[JTomebamba y 96.1

[ Tomebamba y Mega

W 96.1y 103.3 (Mega)

15,00%

36,67% Fuente: Las autoras
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El 36,67% de los clientes contestaron que escuddmremisora 96.1, seguido del
23.33% de los clientes escuchan diferentes estexide radios cada uno entre las que
destacan: (107.3 Canela, Fm 88, Candela, Cosmds, ®85, 105.7, 96.9), ademas el
15% prefieren escuchar radio Tomebamba y el 11.60 103.3 (La Mega). En lo
gue respecta la combinacion de estaciones de ehdB83% de los clientes escuchan
radio Tomebamba y 96.1. En general los clientefsgpem escuchar en mayor porcentaje
la emisora 96.1

2.3.13.ANALISIS GRAFICO PERIODICO DE PREFERENCIA

GRAFICO PERIODICO

8,93% —
¢ Qué periédico acostumbra aleer?
[I™mercurio

OTiempo

5,36% Hexm

3,57% [COMercurio y Tiempo

[ Mercurio y Extra

3,57%

Fuente: Las autoras

78,57%

El periédico que leen con mayor frecuencia losntdis de Autopaints es el Mercurio
con un 78,57%, seguida por una combinacion deodiatre Mercurio y Extra con un
8,93%. Mientras que con porcentajes minimos de8%.¥ 3.57% prefieren leer los

diarios Extra, Tiempo Mercurio.
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2.3.14.CONCLUSION ANALISIS CLIENTES POTENCIALES Y DE LOS
CLIENTES CLAVES

En la investigacion de mercado realizada a losocgrcipos potenciales de clientes se
determind que la mayor cantidad de Latonerias gaviieas Industriales se encuentran
ubicadas en los sectores de Totoracocha y Avero@g mientras que la mayor cantidad
de Carpinterias se encuentran en el sector del®dnglustrial. También se investigo
gue Mecénicos Industriales, Albafiles, Carpintgrdaxistas suelen comprar pintura de
Fabricacion Industrial, excepto latoneros que n&d90% adquieren pintura Preparada,
siendo los lugaresias concurridos los Comerciales y Ferreterias ciastise “Pinfre”

y “Pinaucasa’”, el resto de encuestados acuderaggsigcerca de domicilios y trabajos.

En cuanto al motivo de compra la mayor cantidaémiriestados a la hora de comprar
sus productos en grandes porcentajes se fijan smogdeaiones Precio y Calidad. A

diferencia de los latoneros que se establecen cpomo importante la buena

preparacion de la pintura. También los LatonerdSaypinteros con porcentajes que
abarcan mas del 50% acuden a comprar en los alemdenPintura de manera diaria.
Mientras que los Mecanicos Industriales y Albafiftesuentan la mayoria de las veces,
seguido de los Taxistas que la mayor parte acudssmgrar la pintura solamente en

determinadas épocas.

En cuanto al tipo de Pintura los Latoneros adgniege gran medida Pintura para
vehiculos, seguido de los Mecanicos Industriales gtilizan Pintura Industrial, los
Albafiles Pinturas para casas, ademas de los @amnque utilizan Pintura para

Madera. Mientras que los Taxistas prefieren adgRiritura para vehiculos y casas.

Respecto a marcas, los Latoneros se inclinan eompaycentaje por la marca Glasurit,
los Mecanicos Industriales por la marca Pinturagléh) los Albafiles por la Pintura
Pintuco, los Carpinteros prefieren Pinturas Unidagntras que los Taxistas utilizan
con mayor frecuencia Glasurit y Pintuco. Ademasdsgermind que el 66% de los

encuestados nunca han escuchado la existencieedgpl@sa de la empresa Autopaints,
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siendo un dato importante que se considerara parastrategias que se implementaran

en el capitulo tres adjuntando los datos antes iomgbos de la investigacion.

Respecto a los clientes encuestados del Local Airttyy la mayor parte de los clientes
son fijos, puesto que visitan la empresa de 3 @@08,ain embargo existe un porcentaje
significativo del 18,33% de clientes que comprandoductos en menos de un afio, por
lo que nuestras estrategias también se enfocartharesfiormar a estos clientes en fieles.
Los dias de compra de los clientes al igual querdrio no son establecidos segun los
datos obtenidos los clientes realizan su comprastéas dias o por lo menos dos veces

por semana segun el horario que a ellos mejordeszpa.

La mayor parte de los clientes que concurren anlaresa Autopaints tienen sus talleres
cerca del local, por lo que las razones principplaslia que compran son por el buen
tinturado y cercania del lugar, seguido por razaoeso precio y calidad. A pesar que el
precio es una de las pequefias razones por lo quera@l local, el 26,67% de los

clientes consideran que el precio de los produsnosaltos, mientras que 71,67% de los

clientes consideran que el precio de los prodwesgssto.

En cuanto a la existencia Optima de productos seeudecir que la empresa satisface
casi a la totalidad de los clientes, especificagde existe un pequefio porcentaje del
6,67% de clientes que piensan que la empresa paEaess cuenta con todas las
existencias que el cliente necesita. De la pregwatiézada a los clientes del servicio en
general de la empresa, el 60% de los clientessesitfecho y alrededor del 30% estan
muy satisfechos por lo que se puede afirmar quseslicio general que presta la

empresa es Muy Bueno, al igual que los horaricestelecion.

En lo que respecta a la honestidad en las medapsturas, disolvente, masilla, etc., el
73,33% aseguran que son las exactas, sin embaisie ar 26,67% que asegura que la
empresa cumple con estos requerimientos la magerilas veces, este podria ser un

factor que afecte tanto a la credibilidad como retdabilidad de la empresa.

La radio mas escuchada por los clientes es la $iida por un buen porcentaje de

clientes que escuchan diferentes emisoras, pauesuestros estudios se enfocaran en
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determinar la conveniencia de publicidad en esia@m Finalmente el periddico que el
cliente lee con mayor frecuencia es el Mercuriop gambién combinan su lectura con

el diario el Extra.

2.4.ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA AUTOPAINTS MEDIANTE LA
APLICACION DE LOS GAP’S DEL SERVICIO

GAPS
2.4.1. GAP ESTRATEGICO

+ ¢Con qué vestimenta o uniforme atienden los empteadk la empresa

Autopaints?

La empresa Autopaints cuenta con tres empleados: deoretarias cada una con un
turno de Medio dia, y un empleado que trabaja #dba en preparado de pinturas. Los
empleados al momento que ingresan al trabajo zailiuna camiseta con la
identificacion de la empresa, en general no utilizaiforme; solamente la camiseta con

el fin de prevenir alguna mancha a causa de lasrpm

» ¢Cudles son las estrategias que esta empresad@nsus clientes en lo que

respecta a la entrega del pedido?

En general se puede decir que la empresa no tsrategjias para este tipo de actividad,
simplemente el cliente ingresa al local hace sudped ordena su preparacion; mientras
espera tiene la Unica opcion de leer los dos tigogeridédicos que la empresa compra a
diario para tener al cliente ocupado, mientrasraspe pedido. Estos dos diarios son: El

Mercurio y el Extra.

La desventaja es que, para que el cliente puedae@ca este servicio tiene que salir del
lugar donde se prepara la pintura y acudir a ularlapnde esta una mesa y sillas

adecuadas para los dos diarios de informacion.
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2.4.2. GAP FUNCIONAL

En lo que respecta a los bafios, el local esta adeaton un bafio en la entrada
del local el mismo que estd cerrado y los cliempies ya conocen acceden al
mismo, mientras que los clientes nuevos no saberexjste un bafio a la entrada
del lugar debido que no tiene letrero que indique)dastencia. Ademas el bafio
es pequefio, presta todos los servicios que seiteeaestd adecuado con papel

pero no tiene jaboncillo para lavado de manos.

El local, cuenta con un amplio parqueadero parallestes que necesitan que se
tome el color de la pintura de los vehiculos. Ademi&liente tiene la opcion de
estacionar su vehiculo fuera del establecimientegesip que es un lugar
despejado que el cliente no tiene mayor probleméustar estacionamiento,

ademas que es un lugar tranquilo y libre de peligro

En lo que respecta a la iluminacion y el coloridedl, se puede decir que estan
en oOptimas condiciones, puesto que el local esmyesumple con todos los

requerimientos para su buen desenvolvimiento. Bxigten algunas desventajas
como por ejemplo su ubicacion, debido a que seestiaunos metros adentro

de la Avenida Loja.

Al momento de ingresar al local existe una rampe, provoca inseguridad al

cliente y empleados, debido a que es resbalosa.
2.4.3. GAP DE RELACIONES EXTERNAS

Atencion al Cliente.-En lo que respecta a este punto, la atencionreisatose
puede decir que es agradable. Sin embargo segéndasstas realizadas se dice
gue existe un poco de discrepancia entre el peanpey los empleados, debido a

que los clientes sugieren mas cordialidad y mejaiater del propietario.
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2.4.4. GAP GLOBAL
El local posee los siguientes equipos:

- Perchas para la pintura

- Mesa de Preparacion

- Preparaciéon Computarizada

- Lugar adecuado para la ubicacion del disolvente,
- Vitrinas para Suplementos

- Oficina para el Propietario

- Parqueadero
Sin embargo existen ciertas situaciones que dedyemejoradas como son:

- Mas publicidad acerca del local

- Entrega rapida de pedidos

- Resolver queja de los productos

- Mejor vestimenta por parte de los empleados

- Mejor atencion por parte del propietario.

- Mayor puntualidad a la hora de apertura del local.
- Una cafetera y Botelldbn de agua para los clientes

- Cartelera de precios, etc.
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2.5. TABLAS DE CONTINGENCIA “INVESTIGACION DE MERCADOS”

OCUPACION OCUPACION
Mecanico Mecanico
Sector al que pertenece Latonero | Industrial ¢En donde compra? Latonero | Industrial

a) Av. Loja 19 19 a) Fighierro 0 6
b) Totoracocha 35 25 b) Pinfre 27 0
¢) Parque Industrial 7 4 ¢) Pinaucasa 22 12
d) Sayausi 18 0 d) Ferresur 1 12
e) Sidcay b 0 e) Coralcentro 0 2
f) Ricaurte 5 0 )L 0 5
g) Feria Libre 4 1 9 Pamt_House ) 0 4
h) Tejar 5 0 h) Americana de Pinturas 2 7
i} Avenida Gonzales Suarez 9 7 P8 LI EIEL L 20 10
. j) Ferreteria Andrade 2 2
j) Bosque de Monay 9 2 K) Pinaure 19 1
k) El Vecino 7 2 1) El Mono 18 9
1) Miraflores 14 3 m) El Punto del Color 15 0
m) Av 10 de Agosto 3 0 n) Autopaints 8 0
n) Av. de las Américas 8 0 o) Manolo 11 0
0) La Compaiiia 0 0 p) Pintame (Augquilla) 11 0
p) Centro de la Ciudad 14 0 q) El Hierro 0 0

TOTAL 156 156 TOTAL 156 63

Fuente: Las autoras
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OCUPACION ODCUPACION
Mecanico EEEnE
¢Por qué Compra en ese lugar? Latonero | Industrial 62;Jliiﬁﬁ;?adsa?;n\t/l;:ﬁci?oa'i|c:¢n3e miE u;:triz
3) Precio v 8 b) Pintura ara Casas 1 (@)
5) Var_ledad 2 0 C)) Pintura Eara Madera O O
6, celiced 13 8 d) Pintura Industrial 3 Sl
d) Cercania del Lugar 11 10 e) Pintura para VVehiculo 3 o
e) Buena Preparacién 38 2 ) Pintura Vehiculos y M3 2 (@]
f) Otros 4 1 g) Pintura Vehiculos e Il 4 1
g) Precio, Variedad 4 1 h) Pintura para Casas vy O (@]
h) Precio, Calidad 23 11 i) Pintura para Casas y H O 5
i) Precio y Cercania del Lugar 5 8 j) Pintura Madera e Indyg O 3
i) Precio y Buena Preparacion 9 0 TOTAL 156 &3
k) Variedad y Calidad 2 0
Iy Calidad y Cercania del Lugar 11 2 OCUPACION
m) Calidad y Buena Preparacién Mecanico
n))Por cerc:nia y Bueinreparacién ; g a)égi::‘lq:eé frecuencia Compra? Latt;rf;ero Indl:%trial
0) Precio, Varieddad y Preparacion 1 0 b) La mZyoria de veces 2 I~
p) Prec?o, Calﬁdad y Cerca. detl, lugar 2 12 o) Boces Yiaaes 18 17
D Prec.lo, Cahdac? y Preparacion ! 0 d) Solamente en determinadas épocas 0 0
r) Precio, Cercania y Buen Preparador| 5 0 TOTAL 156 53
TOTAL 156 63
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OCUPACION ODCUPACION
Sefale las marcas de pintura de su Mecanico Pué opina ¢ ecanic
preferencia Latonero | Industrial Servicio? htonendustrid
a) Glasurit 52 0 a) Muy H o 1
b) Pintuco 0 1 b) Buend 14 6
¢) Pinturas Unidas 21 18 c) No co| 133 56
d) Wesco 0 0 TOTAL 156 63
e) EcuaPinturas 0 1
f) Superior 0 3 OCUPACION
g) Condor S 6 = A P
. i é opina de ecanic|
h) Glasurit y Pintuco 0 0 Precios? hAtonendustrid
i) Glasurit y Pinturas Unidas 40 1] a) Altos 14 4
1) Glasurit y Wesco 1 0 b) Justos oS =3
k) Glasurit y Superior 0 2 c) No co| 133 56
Iy Glasurit y Condor 17 2 TOTAL 156 63
m) Pintuco y Pinturas Unidas 1 1
n) Pintuco y Duracolor 0 0 — OCUPACION
0) Pintuco y Superior 0 0 ¢ Qué opina de la Mecanico
p) Pintuco y Condor 0 3 Ubicacién? Latonero | Industrial
q) Pinturas Unidas y Sherwin Williams 2 0 a) Muy Buena 8 1
r) Pinturas Unidas y Duracolor 0 0 b) Buena 12 5
s) Pinturas Unidas y Condor 4 24 c¢) Mala 3 1
t) Glasurit, PIntuco y Pinturas Unidas 1 0 d) No conoce 133 56
u) Glasurit, Pintuco y Condor 2 0 TOTAL 156 63
v) Glasurit, P. Unidas, Sherwin W 2 0
w) Glasurit, Pinturas Unidas y Condor 10 0 QCUPACION
TOTAL 156 63 ¢Estaria dispuesto a Mecanico
comprar en esta empresa? | Latonero | Industrial
a) Sl 111 3
b) NO 27 27
c¢) Es cliente 18 5
Fuente: Las autoras TOTAL 156 63
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TABLAS DE CONTINGENCIA
ENCUESTA CLIENTES CLAVES

LEué dias acostumbra a realizar ¢Desde cuando es ud
SuU compra? Total cliente del local? Total
a) Lunes 7 alMenos de 1 11
b) Martes 3 ane
o) Migrcoles T l;%oE;tre 1-3 22
2; - ; ¢) Entre 4-8 15
3 afios
f) sabado 2 d) Entre 9-13 .
g} Todos los dias 18 afios
h) Lunes v Martes 2 Total 60
il Lunes v Migrcoles 1
j1Lunes v Jusves 1 ¢, Con qué frecuencia visita el
- local? Total
I} Martes v Miércoles 1 2 Do 5
I} Martes v Jueves 1 b)Una vez a la semana 7
mj Martes y Viernes 3 c) Dos veces por 21
n) Martes v Sabado 1 semana
o) Wiércoles v Viernes 2 d) Quincenalmente 6
pl Migrcoles v Sabado 1 €) Mensualmente 6
- f) Solamente en
q:.' Lunes, Miércoles y 1 determinadas épocas 4
Viernes Total 60
r) Lunes, Migrcaoles v ]
Sabado Su compra la mayoria de
5] Martes, Jueves vy 1 las veces las realiza en: Total
Viernes a) Mafana 18
Total B0 b) Mediodia 8
c) Tarde 14
. . o d) Mafianay
ldé(grlf?e periodico acostumbra a ot Vediodia 2
a) Mercurio 44 e) Mafianay Tarde 10
b) Tiempo 2 f) La_s tres 8
¢) Universo 1 Opciones
d) Extra 3 Total 60
e) Otro 1
f) Mercurio y Tiempo 2 ¢Encuentra en este local todos
g) Mercurio y Universo 1 los recursos que necesita? Total
h) Mercurio y Extra 5 a) Siempre 29
i) Mercurio, Tiempo y 1 b) La mayoria de las 17
Extra veces
Total 60 ¢) Pocas Veces 4
Total 60
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P ol T ¢ Las medidas del producto que ud.
ekl concurarepa;spr.e;ﬁa. & adquiere cumplen con sus req? Total
) . ¢ a) Siempre 44
b) Por Variedad ] .
o) Porcalad : b) La mayoria de las 16
d) Por cercania del lugar 8 Total veces
&) Por buen Tinturado 17 ota 60
fj Otros ] - :
o) Todas las apcioes 3 ;Queé raqllo escucha con
) PrecieyCalad ) frecuencia? Total
_— a) Tomebamba 9
i) Precio y Cercania del .
Lugar ’ b) 96.1 22
j) Precioy Buent , ¢) 103.3 (La Mega) 7
Tinturado ‘ d) Otros 9
K) Variedad y Buen . e) Canela 5
Tt A f) Tomebamba
:Lgcaarlidad y Cercania del 1 96.1 y 5
) Calidady Buen , gl\]/I) Tomebamba y 1
Tinurady ‘ €ga
) Cercania de ugary : h) 96.1y 103.3 5
Buen frurado ’ (Mega)
o) Por precio, Calidad y . Total 60
Buen Titurado ‘
Total 60
¢Qué le parece los
horarios de atencion? Total
Consideracio a)
n del Precio Total Excelente 28
Z{to 16 b) Bueno 31
b) ‘F? | 1
Justo 43 egular
Total 60
c) 1
Bajo Serv. Aus
Total 60 Propietari Total
a)
Exceldg 32
b) Muy
Buena| 23
c) Bue 5
Total S0

Fuente: Las autor
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2.6.“LATONEROS” - TABLA CRUCE DE INFORMACION

N° | PREGUNTAS a b c dle|f|lglh]i]|]jlk|]I|m|[n|fofp|g|]r|[s|t]u]v]|w]|TOTAL
1 | SECTORES 19 |35 7 |18 2|54 ]|2]9]|9]|7]|14]3 14 156
2 | TIPO DE PINTURA 154 | 2 156
3 | LUGAR DE COMPRA 27 | 22 | 1 2 |20 19 | 18 | 15 11 | 11 156
4 | MOTIVO DE COMPRA 7 2 |13 |11 |38| 4| 4 |23]5 2 |11 7 112]7]3 156
5 FRECUENCIA DE
COMPRA 9% | 42 | 18 156
6 SATISFACCION DE
COMPRA 23 | 113 | 20 156
7 ADQUISICION DE
PINTURA 143 | 1 3 |(3|2]4 156
8 | MARCAS DE PINTURA | 52 21 3 40| 1 17| 1 2 4 1]2]2]10]| 156
9 | CONOCE AUTOPAINTS | 111 22 | 15 | 8 156
10 | TIPO DE SERVICIOS 9 | 14 | 133 156
11| TIPO DE PRECIOS 14 | 9 | 133 156
12 | TIPO DE UBICACION 8 | 12 | 3 |133 156
DISPOSICION DE
13 | COMPRA 111 | 27 | 18 156
TOTAL 593 | 458 | 405 | 174 |43 |11 |15 |27 | 74| 21| 28|60 26|23 |12 |27 9 |3 |4 | 1|2 2]|10]| 2028
PORCENTAIJE 29% [ 23% | 20% | 9% | 2% | 1% | 1% [ 1% | 4% | 1% | 1% | 3% | 1% | 1% | 1% | 1% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 100%
u w o J m p k i d b a c | e h n g f q r v t
2 4 10 12 | 21 | 26 | 27 | 28 | 74 | 174 | 458 | 593 |405| 60 43 (27 | 23 | 15 | 11 9 3 1
700
600
500
400 ——
300 ——
200 ——
100 —
0 a/ T T T T T T T T T T T T T T T T T
100 b ¢c de fghijk |l mnowpgr s t uyv
-200
MEDIA ACOTADA 13,52 PROMEDIO 22,79
MEDIA 9,3841 DESVIACION ESTANDAR 36,42
FRECUENCIA 6 DESVIACION ESTANDAR AJUSTADA 83,84

Fuente: Las autoras
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2.6.1. TABLA DE FRECUENCIA “LATONEROS”

N° [ PREGUNTAS a b c|d]le|f|lg|h]|]i]|]j|k]I|m|[n|lo|lp|qgq|]r|s]|]t]u]v]|w]|TOTAL
1 | SECTORES 1 1 11|22z} ]2]2]1]1 1 15
2 | TIPO DE PINTURA 1 1 2
3 | LUGAR DE COMPRA 1 1 111 1111111111 1]1 13
4 MOTIVO DE
COMPRA 1 1 1 111|111 f1)2f(1j2f1)2f112f1]1 18
5 FRECUENCIA DE
COMPRA 1 1 1 3
6 SATISFACCION DE
COMPRA 1 1 1 3
7 ADQUISICION DE
PINTURA 1 1 11111 6
8 MARCAS DE
PINTURA 1 1 1 111 111 1 111111111 13
9 CONOCE
AUTOPAINTS 1 1 111 4
10 | TIPO DE SERVICIOS 1 1 1 3
11 | TIPO DE PRECIOS 1 1 1 3
12 | TIPO DE UBICACION | 1 1 111 4
DISPOSICION DE
13 | COMPRA 1 1 1 3
TOTAL 11|12 |12 |6 |4 |3 (4|2 |4|14|13141413(2|3|3|]21]21]21]1]1]1]| 9
PORCENTAJE 12% | 13% | 13% | 7% | 4% | 3% | 4% | 2% | 4% | 4% | 3% | 4% | 4% | 3% | 2% [ 3% | 3% | 1% | 1% | 1% | 1% | 1% | 1% | 100%
GRAFICO DE FRECUENCIA “LATONEROS”
700
600
500 —
400
300
200
100
0 T T T T 1
0 5 10 15 20 25
OPINION FAVORABLE 71,79%
POSIBILIDAD DE COMPRA 38,89%

Fuente: Las autoras
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2.7.“MECANICOS INDUSTRIALES” - TABLA CRUCE DE

INFORMACION
N° [ PREGUNTAS a|lb|c|d|e|f|g|lh|i|]j|lk]Il|m]|p]s]|t|[TOTAL
1 [ secTores 19 | 25 | 4 1 7121213 63
2 [ TIPO DE PINTURA 57 | 4 63
3 [ LuGAR DE comPRA 6 12 (12225 ]4|7|10]2|1]2 63
4 | MOTIVO DE COMPRA 6 8 10212 ]1f11]s8 2|2 ]12 63
5 | FRECUENCIA DE COMPRA 10 | 36 | 17 63
6 [saTisFacciONDECOMPRA | 6 | 53 | 4 63
7 | ADQUISICION DE PINTURA 54 1 5 |3 63
8 [ MARCAS DE PINTURA 1 | 18 1|13 ]6 221132 |24] 63
9 [ conocE AUTOPAINTS 2 |14 | 7 63
10 | 11Po DE SERVICIOS 6 | 56 63
11 | 11po DE PRECIOS 4 56 63
12 [ 11po DE UBICACION 1 5 1 | 56 63
13 | DISPOSICION DE COMPRA 31 |27 ] 5 63
TOTAL 183 | 174 | 190 | 132 | 5 9 |13 |18 30| 7 5 9 3 |15 2 |24 819
PORCENTAIJE 22% | 21% | 23% | 16% | 1% | 1% [ 2% | 2% | 4% | 1% | 1% | 1% | 0% | 2% | 0% | 3% | 100%
e j | g | h i b c a d t|p m| s
5 7 9 13 |18 30 |174| 190 | 18313224 |15| 9 3 2
250
200
150 —
100 =
50 . . .
0 /I T T T T T T T T T T T T \
50 b c d e f g h i j k | m p s
-100
PROMEDIO 11,70 MEDIA ACOTADA 782
DESVIACION ESTANDAR 15,93 MEDIA 5,45
DESVIACION ESTANDAR AJUSTADA | 1582 FRECUENCIA 11

Fuente: Las autoras
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2.7.1. TABLA DE FRECUENCIAS “MECANICOS INDUSTRIALES”

N° | PREGUNTAS a b c d|e| f| g h i j k|1l |m|p s t | TOTAL

1 [sectores 1|11 1| 1|11 8

2 [ 11po DE PINTURA O I 3

3 [ LuGAR DE cOMPRA 1|1 1 |afafafala])a]a]a]a 12

4 | MOTIVO DE COMPRA 1 11 fa]a]1f21]1 12|12 11

5 | FRECUENCIADECOMPRA | 1 | 1 | 1 3

6 |sATISFACCIONDECOMPRA | 1 | 1 | 1

7 | ADauisicioN DE PINTURA 1 1 O 4

8 | MARCAS DE PINTURA 1|1 1212 1fafafa]2]2] 12

9 | CONOCE AUTOPAINTS O I 3

10 [ 11po DE SERVICIOS 1] 1|1 3

11 [ 11po DE PRECIOS 1|11 3

12 | 71Po DE UBICACION 1] 1|11 4

13 | DIsPOSICIONDECOMPRA | 1 | 1 [ 1 3
TOTAL 11 11 11 4 3 3 5 2 4 3 31413 2 1 1 71
PORCENTAIJE 15% | 15% | 15% | 6% | 4% | 4% | 7% | 3% | 6% | 4% |4% | 6% |4% | 3% | 1% | 1% | 100%

GRAFICO DE FRECUENCIAS “MECANICOS INDUSTRIALES”

250

200

150

100

50

15

20

Fuente: Las autoras

OPINION FAVORABLE
POSIBILIDAD DE COMPRA

66,79%
46,48%
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2.8.“CLIENTES FIJOS” - TABLA CRUCE DE INFORMACION

N° | PREGUNTAS a b c d|le|f|lg|h]i i|lk| Il [m|[n|o|p|q]|]r]| s |TOTAL
1 | ANTIGUEDAD 11 | 22 | 15 | 12 60
2 | FRECUENCIA DE VISITA 16| 7 | 21 6| 4 60
3 | DIAS DE COMPRA 7 3 7143 1821|1223 ]2]2]2]212]|12]|1]| 60
4 | OCASION DE COMPRA 18| 8 | 14 10| 8 60
5 | RAZONES DE
CONCURRENCIA 4 2 3 8 |17 | 3 3 2 3 3 2 1 2 5 2 60
6 | PRECIOS DE PRODUCTOS 16 | 43 | 1 60
7 | EXISTENCIA DE RECURSOS 39 [ 17 | 4 60
8 | SATISFACCION G. SERvICIO | 23 | 36 | 1 60
9 | AUSENCIA DEL PROPIETARIO | 32 | 23 | 5 60
10 [ HoraARIOS 28 | 31| 1 60
11 | MEDIDAS CORRECTAS 44 | 16 60
12 [ raDIO 9 |22 7 )9|5]|5]|1]2 60
13 | PERIODICO 44 2 1 3 1 2 1 5 1 60
TOTAL 291232 | 80 |44 |42|24 23|11 | 5 4 3 2 5 6 4 1 1 1 1 780
PORCENTAJE 37% | 30% | 10% [ 6% | 5% | 3% [ 3% | 1% | 1% | 1% | 0% [ 0% | 1% | 1% [ 1% | 0% | 0% | 0% | 0% | 100%
r|s|d|jlm|n]|]f|d]|]c]| a b |elg|h|]i|lo]|]l|[p]|aqg
1| 1|3|4a|5]|6|24|4a|80]29123242(23|12|5]|4]2]1]1
350
300
250
200 —
150 —
100 -
50 ——
0 T T T T T T T T T T T T T T 1 T
50 |/s' d j m n f d c a b e g h o | p g
-100
MEDIA ACOTADA 6,99 PROMEDIO 9,29
MEDIA 4,72 DESVIACION ESTANDAR 11,12
FRECUENCIA 18 DESVIACION ESTANDAR AJUSTADA 11,06

Fuente: Las autoras
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2.8.1. TABLA DE FRECUENCIAS “CLIENTES FIJOS”

N° | PREGUNTAS a b c d|le|f|lg|h]i jlk|] Il |m|[n|o|p]|q]|]r]| s |TOTAL
1 | ANTIGUEDAD 1 1 1|1 4
2 | FRECUENCIA DE VISITA 1 1 1 |1f1]1 6
3 | DIAS DE COMPRA 1 1 1 a2 )22 ]2l alafa]afa] 2f 2] 2f 2] 2| 29
4 | OCASION DE COMPRA 1 1 1 |1]1]1 6
5 | RAZONES DE
CONCURRENCIA 1 1 1 |22 ]af2]af2]2]2f2]|2f2] 12 15
6 | PRECIOS DE PRODUCTOS 1 1 1 3
7 | EXISTENCIA DE RECURSOS 1 1 1 3
8 | SATISFACCION G. SERVICIO 1 1 1 3
9 | AUSENCIA DEL PROPIETARIO | 1 1 1 3
10 | HORARIOS 1 1 1 3
11 | MEDIDAS CORRECTAS 1 1 2
12 | raDIO 1 1 1 |1]1]1]1]1 8
13 | PERIODICO 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9
TOTAL 13 13 12 7 6 6 4 1 4 3 2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 84
PORCENTAJE 15% | 15% | 14% | 8% | 7% | 7% | 5% | 5% | 4% | 2% | 2% | 2% | 2% | 2% | 2% | 1% | 1% | 1% | 1% | 100%
350
300
250 ——
200
150
100
50
0 T T T 1
0 5 10 15 20

Fuente: Las autoras

OPINION FAVORABLE 77,31%
POSIBILIDAD DE COMPRA 45,24%
VALORES PROMEDIO

OPINION FAVORABLE 71,96%
POSIBILIDAD DE COMPRA 43,54%
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2.8.2. ANALISIS TABLA CRUCE DE INFORMACION

En esta investigacion, se escogi0 analizar a teggnentos: latoneros, Mecanicos
Industriales y clientes del local, puesto que ssnque adquieren la pintura con mayor

frecuencia y cantidad.

Segun los datos obtenidos de la tabla de crucefderiacion de “Latoneros”, se obtuvo
una opinion favorable del 71.79%, y la posibilidkcompra del 38.89%. Esto significa
gue el alto porcentaje de opinion favorable seddhjdo a que los latoneros pertenecen
a un segmento especial, es decir que ellos prefacadir a ciertos lugares donde la
preparacion del color de la pintura sea la mastaxademas afirmaron estar dispuestos

en comprar en “Autopaints”, siempre y cuando lgpgaracion sea excelente.

En cuanto a la posibilidad de compra el porcergsajbajo, puesto que la mayor parte de
Latoneros en la Ciudad de Cuenca, se encuentracectados en el sector de
Totoracocha, los mismos opinan que la distancige erdte sector y la Avenida Loja es
demasiada alejada, y por lo tanto prefieren adgainpintura en lugares mas cercanos.
Por lo tanto estarian dispuestos a comprar en ehlL#utopaints”, siempre que se
ubicara una sucursal en dicho sector. Con respéstegundo sector con mayor cantidad
de Latoneros que se encuentra en la Avenida Lajposibilidad de compra disminuyo
debido a que los precios han incrementado, adeo&$aqueva ubicacion del local no
es lo suficientemente visible para captar la atende los clientes, complementando la

falta de publicidad e informacion.

En lo que respecta a los Mecanicos Industrialesd&ies dieron como resultado una
opinion favorable del 66.79% y la posibilidad denpoa del 46.48%, estos significa
gue, los mecanicos industriales, estarian dispsiesttomprar en el local siempre que
ofrezcan precios bajos y buena calidad en la @nt@on respecto a la posibilidad de
compra no es tan alta debido a que no conoceralyda ubicacion es distante al lugar

de sus trabajos.
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En lo que se refiere a los clientes del local, piion favorable es del 77.31% y la
posibilidad de compra es del 45.24%. Esto signifjaa, la posibilidad de compra con
respecto a la opinion favorable bajé, debido algserecios de los productos son altos

y las medidas inexactas.

El promedio de las tres tablas, tanto de Latonévieganicos Industriales y clientes del
local, dan como resultado una opinién favorable7de®6% y la posibilidad de compra
del 53.54%. Esto se refiere que la empresa Auttgptene una opinion favorable, pero
la posibilidad de compra es baja, debido que ebciegesta distante de sus lugares de

trabajo y no es muy conocida en el mercado.

2.9.ANALISIS FODA

Dentro del andlisis FODA, consideramos estudiarcarBpetidores, que son los rivales
mas fuertes que tiene la empresa Autopaints. Btlesproporcion6 como resultado los

siguientes competidores: Pinaucasa, Pinfre, El MBim@aure y Pintame.

En la matriz, de acuerdo a nuestro criterio skogtauna lista de 15 factores claves de
éxito, las cuales se ordenaron segun el grado gderiancia con porcentajes que van
desde el 10 hasta el 1, dando como resultado ébH&0la suma de los factores.

Para la calificacion consideramos 4 criterios:

* El nimero 4 representa Fortaleza Mayor
* El nimero 3 representa Fortaleza Menor
* El nimero 2 representa Debilidad Menor

* El nimero 1 representa Debilidad Mayor

En lo que respecta al analisis el primer factorPdeparacion, las empresas Pinfre y
Autopaints obtuvieron las calificaciones mas alfagsto que trabajan con pinturas de
mejor calidad y poseen buenos preparadores, segde®intame, EI Mono, Pinaure y

Pinaucasa con calificaciones inferiores a tres.
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Con respecto al factor branding (marca) las emprédaaucasa, Pinaure y Pinfre
obtuvieron una calificacién de 4, debido a que Isgales que cuentan con un mayor
posicionamiento y experiencia en el mercado. Maéntjue, Autopaints obtuvo una
calificacion de 1 puesto que la mayoria de encdestafirmaron no conocer la

existencia de la empresa.

En cuanto a la cobertura las empresas Pinaureay€isa poseen las calificaciones mas
altas debido a que Pinaure cuenta con dos sucsinshieadas en el sector de la Chola
Cuencana y Av. de las Américas, ademas Pinauca&sdacoon tres sucursales ubicadas
en los sectores Feria Libre, Coralcentro y TresNdgiembre. Mientras que Pinfre,
Autopaints y el Mono solo cuentan con un local Canaé siendo una gran desventaja

para estas empresas.

En el Factor Publicidad Pinaucasa Pinfre y Pinabtivieron calificaciones altas,
debido que en cada una de las paredes de suss@eakncuentran pintadas las marcas
de las principales pinturas que venden, ademadoguletreros que identifican a estos
comerciales son vistosos. En cambio los locale®utepaints, El Mono y Pintame

carecen de letreros atrayentes.

Respecto al Factor Precio las empresas Pinauc&afrg tienen calificaciones de 4
puesto que los precios de sus productos son juSigsiendo los Locales Pinaure, El
Mono y Autopaints, ya que los precios que imponesus productos son altos, y por
ultimo obteniendo la calificacion de 1 se encuekdrampresa Pintame, su puntaje es

bajo puesto que los precios de las pinturas sogeeadamente altos.
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A continuacién se detallara los precios realesadinturas que ofrecen cada una de las

empresas.

EMPRESA PRECIO
1/16 Pintura

Pinfre $7,64

Pinaure $10,00
El Mono $10,45
Pintame $18,00

Pinaucasa $7,80
Autopaints $10,00

Fuente: Lasutoras
En cuanto a la atencion y servicio al cliente laprsas Autopaints, Pinfre, Pinaucasa y
Pinaure alcanzaron la calificacion de 3 debidoatgnen periddicos, sillas de espera 'y
dispensadores de agua, pero no son proporcionados dientes. En cuanto a los
locales EI Mono y Pintame la atencion y el servioo fueron lo suficientemente

satisfactorios.

En el factor Capital de Trabajo, las empresas: paitds, Pinfre, EI| Mono y Pinaure
tienen calificaciones altas porque cuentan conletero de personas adecuadas para
satisfacer la demanda del mercado. En cambio, €asauy Pintame a pesar que son
grandes empresas, no cuentan con el personal negaesen satisfacer a los clientes. A
continuacion se presenta una tabla con el nUmeeng#eados que posee cada uno de
estos locales. Cabe mencionar que para aquellafoque tienen sucursales se escogio

uno al azar.

EMPRESA EMPLEADOS

Pinfre 7
Pinaure 4
El Mono 3
Pintame 3
Pinaucasa 3
Autopaints 4

Fuente: Las autoras
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En lo referente al tiempo de espera las emprestaspaints, Pinaucasa y Pinaure tienen
calificaciones altas puesto que al solicitar eligedle preparacion de pinturas, la orden
se entrega en un tiempo maximo de una hora. Enicafinfre, el Mono y Pintame, la

entrega del pedido se realiza en un periodo suparias 24 horas, y esto provoca

insatisfaccion de los clientes.

En cuanto al factor Infraestructura, se puede dpmrno tiene mayor relevancia, debido
gue los clientes acuden mas por la pintura y lpgyeeion. Sin embargo los locales que
tienen una mejor infraestructura son: Autopainigfr® y Pintame, dentro de este
aspecto consideramos el tamafio del local y el padpro, este Ultimo es indispensable
ya que los clientes necesitan ubicar el vehicula pamar la muestra de la pintura,

mientras los demas locales de la lista carecerstdeservicio.

En lo que concierne a las medidas exactas del pfmdas empresas Pinaucasa y
Pinaure venden la pintura con sus medidas justentras que el resto de empresas
proporcionan medidas menores a las establecidasnésl los locales Pintame y Pinfre
no preparan ciertas cantidades de pinturas como egEmplo la medida 1/32,

ocasionando que el cliente tenga que comprar @wikda superior a la que solicito.

En lo que respecta a la presentacion del persenaliede decir que las empresas Pinfre
y Pintame tienen a sus empleados bien uniformag®sgecir el mandil para los
preparadores y uniforme de oficina para cajeros E&s cambio el resto de empresas
trabajan con mandil y algunos solamente con caassgie identifican el local, mientras

gue los cajeros (as) utilizan la ropa de diario.

En el Factor Presentacion del Local las empresagpaints, Pinfre y Pinaucasa poseen
una excelente imagen, ya que mantienen el locgidinianto en pisos, estantes y
paredes. En cambio el resto de negocios tienergmals de limpieza, puesto que se
preocupan mas en vender los productos que en nealatdimpia continuacion se

presenta la matriz de perfil competitivo de la esspr Autopaints y sus principales

competidores.
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2.9.1. MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO
SECTOR: COMERCIALIZACION Y PREPARACION DE PINTURAS
EMPRESA: COMERCIAL DE PINTURAS “AUTOPAINTS”

FACTORES CLAVES EMPRESA COMPETIDORES
DE EXITO PESO | Autopaints El Mono Pinfre Pinaucasa Pinaure Pintame
% | Calif. | Pond. | Calif. | Pond. | Calif. | Pond. | Calif. | Pond. | Calif. | Pond. | Calif. [ Pond.

Preparacion 10 4 40 2 20 4 40 1 10 1 10 3 30
Branding 10 2 20 3 30 4 40 4 40 4 40 3 30
Cobertura 10 1 10 1 10 1 10 4 40 3 30 2 20
Publicidad 9 2 18 2 18 3 27 4 36 4 36 3 27
Precio 8 3 24 2 16 4 32 4 32 3 24 1
Atencion vy servicio al Cliente 8 3 24 2 16 3 24 3 24 3 24 1
Capital de Trabajo 7 4 28 4 28 4 28 3 21 4 28 3 21
Tiempo de Espera 7 4 28 3 21 3 21 4 28 4 28 1 7
Infraestructura 6 4 24 2 12 4 24 3 18 3 18 4 24
Medidas Exactas del Producto 6 3 18 3 18 3 18 4 24 4 24 3 18
Disponibilidad de Productos 5 4 20 3 15 3 15 4 20 3 15 4 20
Presentacidn del Personal 5 2 10 3 15 4 20 3 15 3 15 4 20
Presentacién del Local 4 4 16 3 12 4 16 4 16 2 8 2 8
Horario de Atencidn 3 4 12 4 12 4 12 4 12 4 12 4 12
Tecnologia 2 2 4 3 6 4 8 4 8 4 8 4 8
TOTAL 100 | 46 | 296 | 40 249 52 335 53 344 49 320 42 261

Fuente: Las autoras
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2.9.2. CUADRO POSICION COMPETITIVA

12 Pinaucasa 344
22 Pinfre 335
32 Pinaure 320
42 Autopaints 296
52 Pintame 261
62 El Mono 249

Fuente: Las autoras

2.9.3 GRAFICO POSICION COMPETITIVA
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2.9.4 MATRIZ PEYEA (POSICION ESTRATEGICA'Y
EVALUACION DE ACCIONES) APLICADA A LA EMPRESA

‘“AUTOPAINTS”
FACTORES CLAVES Calf. FACTORES CLAVES Calf.
FUERZAS OPORTUNIDADES
Preparacion 4 Branding 2
Atencidn vy servicio al Cliente 3 Tecnologia 2
Capital de Trabajo 4 Potencial de Crecimiento 4
Tiempo de Espera 4 TOTAL PROMEDIO 2,7
Infraestructura 4
Disponibilidad de Productos 4
Presentacién del Local 4 FACTORES CLAVES Calf.
Calidad de la Materia Prima 4 AMENAZAS
Horario de Atencidn 4 Cobertura -4
TOTAL PROMEDIO 3,9 Barreras para entrar al mercado -2
Nuevos Competidores -2
FACTORES CLAVES Calf. PIESIE CoNEEHIfTE -3
DEBILIDADES TOTAL PROMEDIO -2,8
Publicidad -2
La empresa tarda en ingresar al mercado -3
Precio 2 FORTALEZA - DEBILIDAD 6,1
Lofiz e “ OPORTUNIDAD - AMENAZA -0.1
Medidas Exactas del Producto -3
Presentacion del Personal -2
TOTAL PROMEDIO -2,7
¥
1.2
0,8
0,8
0.4
X e % (6,1)
T PEYEA
{6,1; -0,1)
y -0,1}
Fuente: Las autor
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Segun la matriz de Posicion Estratégica y Evaluacié Acciones (PEYEA), la
empresa Autopaints debe utilizar las estrategiagedid competitivo puesto que el

vector direccional se encuentra en el cuadrantey8sccoordenadas son: (6,1;-0,1).

Por lo tanto, las estrategias competitivas querdetealizar seran:

* Integracion hacia atras
» Integracion hacia adelante y horizontal
* Penetracion en el Mercado

+ Desarrollo del Mercado

Entonces, como conclusion segun el estudio de easappuede hacer posible un
estudio de posicionamiento, en la cual las esti@gegompetitivas anteriormente

mencionadas, seran aplicadas con mayor detallesgguéente capitulo.
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3. PLAN DE NEGOCIOS

3.1.HISTORIA DEL NEGOCIO
La empresa preparadora y comercializadora de pmtAutopaints fue creada hace
25 afnos (1985), por el Sefor Ernesto Curillo. eeislén de instalar este negocio se
dio por la experiencia que adquirié el duefio, puegie el antes trabajé como
preparador de pinturas en Comercial Cuenca.
El primer local estaba ubicado en las calles Pease&dCordova y Vargas Machuca,
debido a sugerencias de conocidos del sector, adehduefio trabajé con un solo
proveedor que fue Pinturas Unidas, la preparagi@amanual recalcando que en su
inicio la empresa no tenia ningun tipo de tecna@loBh este sector el local prestd sus
servicios por siete afos.
Luego de este lapso de tiempo, se cerr6 el almaaenubicarse en la Avenida Loja
y Don Bosco 6-28, los motivos de este cambio fugrorgque en el centro de la
ciudad no se encontraba locales en arrendamientambién en este sector se
encuentran gran parte de latoneros y Mecanicosstnidies. Debido al incremento
de la demanda, el duefio adquiri6 una computadouday mezcladora, también
contrato los servicios de un preparador y dos &a@e. Durante esta trayectoria, el
negocio generod utilidades rentables, mismas quéesin para la adquisicion de
activos y la construccion de su propio local. Lavéataja de este local fue que era
demasiado pequefio y por ende impedia la expangbrmimo. La empresa
permanecié por un periodo de 13 afos, debido auueieva infraestructura estaba
terminada.
Finalmente en el afio 2009, el negocio se traslaslomopia infraestructura ubicada
en la calle Av. Loja y Camino Viejo a Bafios 1-3.dbkfio actualmente trabaja con 6
proveedores que son: Glasurit, Sherwin Williamsnddd, Pinturas Unidas, Disther,
y Gerardo Ortiz. También trabaja con el mismo pragar y las dos secretarias. En
cuanto a equipos el local tiene 3 maquinas mez@adba primera es propiedad del
duefio y las 2 son a comodato de los proveedorguntigra. Recientemente otra
maquina mezcladora fue devuelta al proveedor deifds Unidas, debido a que la
linea de pinturas de esta marca no tiene demagda seterio del duefio; pero sigue

trabajando con otros productos de esta marca.
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3.2.0BJETIVOS Y FORMAS DE ALCANZARLO

3.2.1. Objetivo General

Elaborar una propuesta de un modelo de gestion esaupal de la empresa
Autopaints, que permitirA mejorar el nivel competity rentable de la empresa a
través del manejo de un sistema de gestion empakadecuado.

3.2.2. Objetivos Especificos

Establecer un marco de referencia teorico pareaous modelo que se ajuste a las
necesidades de la empresa.

Realizar un analisis de la situacion actual de r@presa Autopaints y de la
posibilidad de mercado para mejorar el nivel coitipetdentro del sector.

Disefiar el modelo de gestidn integral para la reetstracion de la empresa.

3.3.LOCALIZACION Y RECURSOS
La empresa comercializadora de Pinturas Autopaetencuentra ubicada en el
Camino Viejo a Bafos 1-3 y Avenida Loja, de la eiddle Cuenca.
La Infraestructura es propia, conformada de do®spi®l segundo piso esta
compuesto por 3 departamentos, mismos que no tieaman que ver con la actividad
comercial de la empresa, pero representan otreesog para el duefio debido a su
arrendamiento.
El primer piso, donde funciona el almacén esta c@ms por: el lugar donde se
vende la pintura y materiales, tiene una oficireidy bodega y patio. Ademas posee
un pequenio local que sirve de arrendamiento coaiefAgroximadamente el primer
piso tiene una longitud de 100ndemas posee el parqueadero de 36 mismo

gue consta de un bafio.
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3.4.DISTRIBUCION DE PLANTA

| BODEGA D

ALMACEN BANO CLIENTE—

COMERCIAL

LOCAL PARA
ARRENDAMIENTO

INTERNO
m— 1§
E gIClNA
] o

]
)]
(@)

BANO CLIENTE
EXTERNO —

PARQUEADERO

I M q |

Fuente: Las autoras.

Las ventajas del nuevo local son: No se pagad@areiento, libertad de horario para
el duefio, mayor espacio fisico, mayor comodidad [ clientes, debido al servicio
de parqueadero y bafio.

En cuanto a las desventajas, la ubicacién del logads lo suficientemente visible

para atraer nuevos clientes, puesto que no semnew la avenida principal como

el local anterior, no tiene informacién publicitagobre la empresa y los productos

gue ofrece.
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3.5.UBICACION DE LA EMPRESA AUTOPAINTS

ALMACEN
AUTOPRAINTS

iz

Fuente: Las autoras.
3.6.PRODUCTOS Y SERVICIOS
3.6.1. Descripcion de productos/servicios

Los productos que tiene la empresa Autopaints selasificados por marcas y

proveedores a través de matrices, con sus regpectiracteristicas.

PINTURAS UNIDAS
LACAS 20 Galones
AUTOMOTRIZ No Compra
TINTES DESOXIDANTE Para sacar oxidado
PINTURA DE AGUA |interiores 10 Galones
2 Canecas
LACA
Gris
FONDO CATALIZADOR Beige Tienen propio catalizador
Blanco
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CONDOR

MATE 50 Litros

POLIESTER 4 Galones

BRILLANTE 17 Galones

TINTES POLIURETANO 14 1/4

3 Galones

FONDO Laca

DISOLVENTE

VARNIZ

CATALIZADOR

COMPLEMENTOS [PULIMENTOS Libreados Blanco

Rojo

BATE PIEDRA Wanda 1/4
Galones

PLAN DE NEGOCIOS
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SHERWIN WILLIAMS
Media 15 Galones
POLIURETANO Alta 5 Litros
1 Galdén
TINTES POLIESTER Mate 34 Litros
3 Galones
PINTURA TECHO Galones/Caneca |10
PINTURA EXTERIOR 22 Galones
2 Canecas
DISOLVENTE
CATALIZADOR 1/4
1/8
Media 1/4 Beige
FONDO CATALIZADOR Gris
Alta 1/4 Beige
Gris
VARNIZ Media
Alta Con catalizador
COMPLEMENTOS |MASA DE PULIR Blanca Mas utilizada
SELLADOR DE PLASTICO  |Gris
Transparente
DESENGRASANTE Wash Primer
Pretovinilico
ANTICRATER Para ojos de pescado
BATEPIEDRA 1/4
3M
1/4
PULIMENTO Litros
Galones
1/4
ABRILLANTADOR Litros
Galones
N2 1000
COMPLEMENTOS |LIJAS N2 1200
N2 1500
CINTA DOBLE FAST 5
30
SEALER AZUL Para goteras
WATER SPREP ROJO Para goteras
TACKCLOTE Paiiitos par carro
MOTAS Para mdq. Pulidora
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GERARDO ORTIZ
ESMALTES 9 Galones
TINTES ANTICORROSIVO 5 Galones
PISTOLAS Copa Arriba
Copa Abajo
N2 80
100
120
150
180
220
LIJAS DE AGUA 240
360
400
500
COMPLEMENTOS 600
1200
1500
N2 80
100
120
LIJAS DE MADERA 180
220
400
Ne
LIJAS DE HIERRO 3
4
WESCO
ANTICORROSIVO 7 Galones
31/4
TINTES REMOVEDOR Quita Pintura
PINTURA DE CAUCHO Agua
ESMALTE 3 Galones
COMPLEMENTO |CEMENTO DE CONTACTO Pequefio
DISFERCAL
MASCARILLA Con Cartucho
COMPLEMENTOS |BROCHAS ECONOMICAS Ne. 2-6
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ABRO
Industrial
CINTAS Automotriz
Doblefast
SPRAYGS Brillante Negroy
Mate Blanco
SILICON
SILICON En Pasta
COMPLEMENTOS |SPRAYS Uv3 Con sabor
ALMORAY Natural
PROTECT ALL Para tablero
ELEVADOR Octane
CINTA MASKI  JAncho 1 1/2 Pulgada
Delgado 2 Pulgadas
CINTA DE TELA
CASA JUANA
Colores 5 Colores
COMPLEMENTOS RALLY Abrillantador Tarritos Grande
Pequefio
SALVADOR PACHECO MORA
PINTURA EXTERIOR 6 Galones
2 Canecas
MASILLA DIRECTA Verde
COMPLEMENTOS Rojo
DISTER
Laca 50 Galones
DISOLVENTE 8 Galones
Acrilico 15 Galones
COMPLEMENTOS 30 Galones
MASILLA Champion 1/4
Galones
LIJAS Hierro N2 2-4
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NEIRA SOLVENT
LACAS Blanco
BATE PIEDRA 1/4
Galones
3.80
COMPLEMENTOS |DISOLVENTE 1/4
Canecas
Tanque
PISTOLAS Para Pintura
Para Bate Piedra

SUPERIOR
SINTETICO 14 Galones
TINTE ANTICORROSIVO 3 Galones
PERSONAS NATURALES

TARROS DE LECHE
BOTELLAS DISOLVENTE
BOTELLAS VIDRIO
COMPLEMENTOS |CINTA DE COLORES
PERIODICO

GUAIPE

MASCARILLA
EMPAQUES

Fuente: Las autoras.

En lo que respecta a tintes y complementos laard&ginturas que mas adquieren
los clientes es GLASURIT, debido a que es una margsortada, tiene mejor
calidad, mas afios de garantia y ademas tiene wa pasicionamiento de mercado
que el resto de marcas.

En la preparacidon de pinturas, el cliente escogadeca de pintura que se adapte a
sus requerimientos. La empresa ofrece el servieipréparado en las marcas de:
Condor, Sherwin Williams, Pinturas Unidas y GlassRecientemente el propietario
decidié quitar la linea automotriz de Pinturas @sidlebido a quejas y sugerencias
de los clientes.

Los proveedores principales de esta empresa shifRH#, Pinaure, Condor, Impsol
y Disther; son considerados como proveedores Umleds empresa, debido a que
las pinturas no se las puede encontrar en otror lygpor lo tanto el local

“Autopaints” no tiene otra opcion que adaptarsasacbndiciones de estas empresas.
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Los productos que generan mayor ganancia a la smpes la linea de pinturas
Automotriz, las marcas que mas sobresalen sonufilasCondorthane y Esmaltes
de Gerardo Ortiz.

También se ha analizado que, los clientes se etranditelizados con determinadas
marcas, razon por la cual para el propietario #sildustituir algunos productos por
otros que no son reconocidos en el mercado, deblddealtad de los clientes hacia

las marcas antes expuestas.

3.6.2. Caracteristicas destacables de sus productos y/a\seios

Segun las encuestas realizadas en el en el gréfidotivos de Compra” Cfr.
Supra.), Se expone las razones fundamentales, del pologu#ientes acuden a la
empresa Autopaints. De los 60 clientes encuestddasste analisis sobresale en el

siguiente cuadro que compran en el local por:

MOTIVOS DE COMPRA PORCENTAGES

Por buen Tinturado 42.50%
Por Cercania del Lugar 20%
Por buen Tinturado y 12.50%
Cercania del Lugar

Por Precio 10%

Fuente: Las autoras.

En lo referente a la atencion y servicio que ekntk recibe, del gréafico

“Satisfaccion de Servicio’Qfr. Supra.), muestra la siguiente informacion:

ATENCION Y SERVICIO
MUY SATISFECHO 38,33%
SATISFECHO 60%

Fuente: Las autoras.
En conclusién se puede decir, que los clientesepesf acudir al local Autopaints

por buen tinturado, cercania del lugar y buen siervi
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3.7.DESCRIPCION DEL SECTOR

3.7.1. Estudios de Mercado
El mercado de los extractos, pigmentos y pinturaseuador, el cual se estima
cercano a ocho millones de galones y se espera&rguea cerca de un 3% en el
préximo afio; como en la mayoria de los paisesdatirericanos, se caracteriza por
una marcada estacionalidad en su ventas, dependdgidcomportamiento de los
sectores productivos. Por un lado, varia con lastcoocion en el pais, ya que al
incrementarse los proyectos de construccion senmenta la demanda de pinturas
para interiores y exteriores; de otro lado, la dahaade pinturas de uso industrial,
marina y maderas depende del comportamiento dielrseanufacturero.
Con la finalidad de incrementar el nivel de ventgsarticipacion de mercado de la
empresa comercializadora y preparadora de pinfuwgspaints se ha realizado una
investigacién de mercado en la cual se ha recuaidbtener informacion del INEC
con el objetivo de determinar la poblacion exaet&denca
Ademas en la empresa Autopaints se ha realizadtipissde encuestas, las cuales
fueron realizadas a 6 grupos potenciales: Latonehbscanicos Industriales,
Carpinteros, Taxistas, Albafiles y clientes fijosl d.ocal. La primera para
determinar los sectores de mayor demanda de pipne@arada y el nimero de
competidores. En la segunda encuesta estaba dirgyitbs clientes fijos de la
empresa cuyo propdsito sera mejorar el serviciecafo.
También se analizaron los cinco principales cordpetis de la empresa a través de
la Matriz FODA. Se utilizé la técnica del Clientadterioso y las herramientas que
se utilizaron fueron a través de fotografias ques®gron a cada uno de los locales y

mediante la compra de pintura preparada.

3.7.2. Tamaiio del Sector

El desarrollo de la industria de fabricacion detyrias, barnices y lacas ha estado
vinculado a la evolucion de algunos sectores imdlss y la de construccion. En el

aflo 2003, la cadena productiva de pinturas, banigelacas presentd una

participacion en la produccién industrial de 1,3%ey empleo de 0,43%., por lo que

se podria decir que tanto el sector industrial cah®ector de construccion se

relacionan directamente con el mercado de pintura.

CAPITULO 3 PLAN DE NEGOCIOS 106



La produccion de pinturas a nivel mundial esta daahd por el segmento de pinturas
arquitecténicas, seguido por las pinturas paranadides, pinturas especiales y

pinturas para mantenimiento industrial.

El mercado de pinturas corresponde a una indudriascasos margenes y grandes
volumenes.

La oferta de pinturas estd muy asociada con e della construccion y en general
con el crecimiento de la produccidn de sectoresocmetalmecanica, automotor,

plasticos, fabricacion de muebles, y el de la cansion.

Entre 1993 y 2003, tanto la produccién como el emmle la cadena mostraron un
comportamiento diferente frente a la mayoria déoses industriales cuya dinamica

fue relativamente mas estable.

La explicacion de este fendbmeno puede estar asoaidus altibajos en el ciclo de la
construccion, que necesariamente repercuten smblenanda de los productos de la
industria de recubrimientos. A pesar de que eneetos de recubrimientos, la
llamada demanda de reparacién — utilizacién deustpara repintar edificaciones
viejas— es vigente todo el afio, esta no alcanza b suficientemente elevada para
contrarrestar la inestabilidad asociada a los €idk sector de la construccion.

A finales de la década de los afios noventa comangesentarse una tendencia
recesiva del consumo de pinturas, como consecuelecia desaceleracién de la
economia mundial. Para dar solucién a este probléasaempresas del sector
reaccionaron por medio de estrategias como “haggtled mismo”, la recuperacion
de viejas técnicas de pintura italiana como el cesto, y agresivas campafnas
publicitarias conducentes a incrementar el conspeneapita.

La empresa Autopaints de acuerdo a las encuesthzadas a sus clientes, la marca

de su preferencia con respecto a pinturas autareetes Glasurit.

3.7.3. Principales Segmentos de los Productos y Servicios

Los principales tipos de pintura que existen enmarcado ecuatoriano son
Arquitectonico (Interiores y Exteriores), MaderalfFicacion de Muebles y articulos
de Madera), Automotriz (Reparacion de Autopartegrivd (Barcos, Buques y

demés medios de transporte maritimo), y otras (éssnaBarnices sintéticos).
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La empresa Autopaints vende todos los tipos deif@rdntes mencionados excepto
la de tipo Marina ya que solo se utiliza en medlasitimos.

De acuerdo al estudio que realizamos en los 1eresctle la ciudad de Cuenca las
324 personas encuestadas afirmaron adquirir coromfagcuencia los siguientes

tipos de pintura

TIPOS DE PINTURA
PROFESION VEHICULO | CASAS | MADERA | INDUSTRIAL | VEH. Y CASAS | CASAS Y MAD. | CASAS E IND.
LATONERO 95,33% 2% 2% 2%
MECANICO INDUSTRIAL 91,53% 8,47%
ALBANIL 69,23% 25,64%
CARPINTERO 87,10 3,23% 9,68% 5,13%
TAXISTA 13,79% | 31,03%| 3,45% 41,38% 10,34%

Fuente: Las Autoras.

3.7.4. Principales Segmentos del Mercado

Los principales agentes demandantes de pinturdefseen de acuerdo a las lineas
de trabajo para las pinturas, definidas por lascpales lineas que se manejan en la
arquitectura, la industria automotriz, de madenaugble y demas industrias.

La empresa Autopaints vende actualmente sus praglactualquier linea de trabajo,
pero se necesita saber realmente quienes sonisntesl Entonces para determinar
el segmento de mercado al que se dirigird la erapfedgopaints recurrimos a la
técnica “Cluster”, se identific6 que estas persomestenecen al segmento
demografico nivel ocupacional, por lo tanto se estaron a 324 personas de 16
sectores de la ciudad de Cuenca, de esta mansegsento el mercado obteniendo

seis grupos de clientes.

PROFESION ENCUESTADOS
Latoneros 156
Mecanicos Industriales 63
Albaniles 39
Taxistas 35
Carpinteros 31

Fuente: Las Autoras.
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3.7.5. Proceso y criterio de Compras de los Clientes

Para la compra de pinturas y productos de la empfagopaints, segun la

investigacion realizada a los clientes, la mayabmapor la que concurren al local es

por el Buen Tinturado y Cercania del Lugar.

3.7.6. Descripcién de los Participantes del Sector

De acuerdo a la encuesta realizada en la Ciudaduéeca los lugares donde los

clientes, Latoneros o Mecanico Industriales poedgandar a tinturar (preparar) la

pintura y comprar suplementos son los siguientgaras:

Lugares de Ocupacion
compra
Latonero | Mec. Id
Industrial

a. | Fighierro X
b. | Pinfre X
c. | Pinaucasa X X
d. | Ferresur X X
e. | Coralcentro X
f. | Madeco X
g. | Paint House X
h. | Americana de X X

Pinturas
i. | Otros Lugares X X
j. | Ferreteria Andrade X X
k. | Pinaure X X
l. | El Mono X X
m. | El Punto del Color X
n. | Autopains X
0. | Manolo X
p. | Pintame (Auquilla) X

Fuente: Las Autoras.
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3.7.7. Tendencias claves en el Sector

En la empresa Autopaints, la tendencia clave de eodalizacion es la
diferenciacion entre los productos de menor y maaidad, recalcando que los
productos en pinturas automotrices de menor calsggin opinion de los clientes
son: las marcas Pinturas Unidas y Condor. Con cé&spe las marcas de mayor
calidad resaltan: Glasurit y Sherwin Williams. Sedd investigacion de mercados
realizada a los clientes fijos de la empresa afiropae la preparacion de los colores
es exacta y cumplen con sus requerimientos. P@anto, la estrategia de la empresa
Autopaints es ofrecer una excelente preparacigpirdaras, puesto que cuenta con
dos preparadores capacitados.

La tecnologia influird positivamente en el procelo preparado aumentando la
homogeneidad del producto y llevando un controtipcede los componentes del
mismo, de tal forma de propender al ahorro de nasteprimas claves en la
composicién de costos. Dando como resultado entrégaa y eficiente de los
pedidos.

3.7.8. Vision del Sector
Actualmente en el mercado mundial de pinturas, mEseptan las siguientes
tendencias.

- Produccién dirigida hacia la optimizacién del degeffo ambiental, en la
actualidad, la presion de grupos ambientalistad, mayor conocimiento de
la sociedad, sobre los impactos contaminantes sfaarelustria podria tener,
han hecho que se adopten mayores fuerzas tecraddgitpias. Se teme que
estas nuevas exigencias medioambientales, mermeoipetitividad, por
eso las empresas del sector se estan prepararadprpéucir pinturas con un
contenido de disolvente mas reducido para recodas emisiones
contaminantes. Reemplazar sus productos con nlagebasados en agua e
incrementar su aplicacién con eficiencia, ayudaggitar multas y mejorar su
imagen corporativa. Ademas en los mercados argoiteos en los paises
desarrollados, se esta empezando a preferir ldsrggnde latex que las

pinturas basadas en disolvente.
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- Entradas de multinacionales por medio de fusiores empresas locales,

producir a mayor escala y poder competir con pge@si como las empresas

peqguefas buscan aliarse con empresas grandesilyatiotales.

- Adopcién del modelo integral del segmento de paguarquitectonicas,

mediante la adquisicion de empresas que proveagriggprimas e insumos,

como estrategia para suplir la necesidad permardtesducir costos y

logistica. Para este segmento se espera que el glalmal de pinturas se

incremente debido a la exigencia de productos dencalidad.

Sin embargo, pese a la crisis, la seccion de p@irftaregistrado un crecimiento.

3.8.ESTRUCTURA DE LA ORGANIZACION

3.8.1. Misién

3.8.2. Vision

Ofrecer un servicio de tinturado y comercializaciten
pinturas de alta calidad en las lineas automotriz,
industrial, arquitectonica, madera y suplementosae
ciudad de Cuenca. A través del esfuerzo diario|fde
quienes conforman la empresa, brindando
respuesta agil y oportuna a los requerimientos y
necesidades de nuestros clientes.

Somos una empresa, que buscamos ser lideres en la
comercializacion vy tinturado de pinturas en todzs
lineas, a través del fortalecimiento de las operes
actuales en la busqueda de nuevas oportunidades de
crecimiento, adoptando nuevas tecnologias que
garanticen alta competitividad en el mercado nad)

para esto contara con recurso humano altamente
calificado y comprometido con los objetivos de |la
empres:
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3.8.3. Valores
+ Honestidad
+ Respeto
+ Servicio
« Trabajo en Equipo
+ Creatividad
- Discrecion

3.8.4. Organigrama de la Empresa “Autopaints”

GERENTE
ADMINSTRADOR kg
TINTURADOR G SECRETARIA 1

SECRETARIA 2

El organigrama de la empresa Autopaints es devepiical. Esta compuesto por tres

niveles jerarquicos, el primero esta representamoep propietario de la empresa,
seguido por una asesora que es la administradoral §gundo nivel, se encuentra

el tinturador y la secretaria 1, terminando et¢enivel con la secretaria 2.
3.8.5. Funciones del TOC

Talento Organizacional Competitivo
MISION DEL PUESTO Garantizar el buen preparado y mezclado
de pinturas automotrices e industriales y
arquitectonicas.

CAPITULO 3 PLAN DE NEGOCIOS 112



ES REEMPLAZADO POR
REPORTA A

EDAD

SEXO

ESTADO CIVIL

EXPERIENCIA

INSTRUCCION
RESPONSABILIDAD Y TAREAS
PRINCIPALES

PUESTO
MISION DEL PUESTO

REPORTA A
EDAD

SEXO

ESTADO CIVIL

INSTRUCCION
RESPONSABILIDAD Y TAREAS
PRINCIPALES

Propietario (Gerente)
Gerente
18 afos
Masculino
Soltero
5 afnos en la misma empresa
Secundaria
- Tomar el color de Pinturas
automotrices e industriales
- Manejar el programa
computarizado de preparacion de
pinturas.
- Asesorar en la compra de pinturas
y suplementos.
- Ordenar la facturacion del pedido.
ADMINISTRADOR
Controlar el cumplimiento de las
operaciones de la empresa
Gerente
23
Femenino
Soltera
Superior
- Manejo optimo de Inventarios
- Controlar Pedidos
- Nivel de Financiamiento
- Vigilar el cumplimiento de las
funciones de los subordinados
- Promover, trabajo en equipo
- Control financiero de la empresa
- Realizar estudios de Mercado

- Analisis Administrativo-
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Financiero de la empresa

PUESTO SECRETARIA

MISION DEL PUESTO Encargarse la facturacion de los
productos

ES REEMPLAZADO POR Secretaria 2

REPORTA A Administrador y Gerente

EDAD 32 afios

SEXO Femenino

ESTADO CIVIL Casada

EXPERIENCIA 3 afios

INSTRUCCION Secundaria

RESPONSABILIDAD Y TAREAS - Facturacion de Pedidos

PRINCIPALES - Comercializacion de productos v
servicios.

- Ordenar productos en sus
respectivas cerchas

- Asesoramiento de productos

- Llevar la Contabilidad

- Ofrecer una excelente atencion al
cliente.

- Informar al administrador sobre
hechos y acontecimientos que

necesiten especial atencion.

La diferencia de niveles de las dos secretariasaaglie la secretaria 2 realiza las
mismas funciones que la primera secretaria; sinraegobesta no realiza el pedido de
pinturas y suplementos, debido a su reciente ingres
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3.8.6. Flujograma del Proceso de Venta

CLIENTE

INGRESO DEL
LOCAL

SECRETARIA

RECEPTA EL
PEDIDO

PREPARADOR

ORDENA A SECRETARIA
DIRIGIRSE A BODEGA

SECRETARIA

<« VERIFICA MATERIALES EN
BODEGA

SECRETARIA

EXISTENCIA DE
MATERIALES

SECRETARIA

EMPACA EL
PRODUCTO

SECRETARIA

REALIZA
FACTURACION

CLIENTE

CANCELA EL
PEDIDO

CLIENTE

SALIDA DEL
LOCAL

Fuente: Las Autoras
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INFORMA AL CLIENTE
LA INEXISTENCIA DEL
PRODUCTO
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3.8.7. Flujograma del Proceso de Preparacion de Pintura

CLIENTE

INGRESO DEL
LOCAL

SECRETARIA

RECEPTAEL
PEDIDO

PREPARADOR

TOMA EL COLOR
DEL VEHICULO

PREPARADOR

*— REVISAEL
CODIGO

PREPARADOR

EXISTENCIA DE
CODIGO

PREPARADOR

BUSCA EL COLOR
EN EL PROGRAMA
COMPUTARIZADO

PREPARADOR

BUSCA MATERIA
PRIMA EN BODEGA

PREPARADOR

SIGUE
INSTRUCCIONES DE
PREPARACION

PREPARADOR

MEZCLA COLORES
DE LAS PINTURAS

PREPARADOR

ESPERA QUE LA
PINTURA ESTE
SECA

SI

NO

PREPARADOR

VERIFICA EXACTITUD Y
PRECISION DEL COLOR

—»

Fuente: Las Autoras.
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BUSCA MATERIA
PRIMA EN BODEGA

PREPARADOR

PRUEBA COLORES HASTA

OBTENER EL COLOR
DESEADO

PREPARADOR

|

MEZCLA COLORES
DE LAS PINTURAS

PREPARADOR

|

PONE LA MUESTRA
EN UN MOLDE

RESUMEN

0]

LIMITES

INSPECCION

@D
PERACION Q
L

DECISION Q

DEMORA
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3.8.8. Mercado de Trabajo

Segun la investigacion de mercado realizado eaptdo dos el mercado potencial
al cual se dirige la empresa Autopaints son: TedleAutomotrices, Carpinterias,
Mecanicas Industriales, Taxistas y Construccion@sbido a que estos cinco
segmentos estarian dispuestos a comprar pinturasias sus lineas dependiendo a
la actividad laboral a la que estén dedicados.

3.9.ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

3.9.1. Mercado Objetivo
El mercado objetivo al cual se dirigira la emprasi#opaints seran los segmentos de
Latoneros y Mecanicos Industriales, puesto que Beuentra una mayor
concentracion de los talleres en el sector de Enfla Loja, lugar donde funciona el
local Autopaints; y ademas porque las razones fuedéales por la que estos
segmentos compran en los almacenes de pinturaw és gercania del lugar y buen

tinturado, coincidiendo que estas son las may@tategias que posee la empresa.

3.9.2. Descripcién de los Competidores Principales
De acuerdo a la informacion tabulada los 5 prirlegpdugares de compra en los
segmentos Latoneros, Mecanicos Industriales ytelgedel local segun el analisis
FODA son:
COMPETIDORES

Pinfre

Pinaure
El Mono
Pintame

Pinaucasa

Fuente: Las Autoras.
Debido a que estos lugares estan ubicados en pestoségicos, accesibles al

cliente, mayor posicionamiento de marca y buenpgeeion.
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3.9.3.  Analisis de la Posicion Competitiv

FACTORES CLAVES EMPRESA COMPETIDORES
DE EXITO PESO | Autopaints El Mono Pinfre Pinaucasa Pinaure Pintame
% | Calif. [ Pond. | Calif. | Pond. | Calif. | Pond. | Calif. | Pond. | Calif. | Pond. | Calif. | Pond.
Preparacion 10 4 40 2 20 40 1 10 1 10 3 30
Branding 10 2 20 3 30 4 40 4 40 4 40 3 30
Cobertura 10 1 10 1 10 1 10 4 40 3 30 2 20
Publicidad 9 2 18 2 18 3 27 4 36 4 36 3 27
Precio 8 3 24 2 16 4 32 4 32 3 24 1 8
Atencidn vy servicio al
Cliente 8 3 24 2 16 3 24 3 24 3 24 1 8
Capital de Trabajo 7 4 28 4 28 4 28 3 21 4 28 3 21
Tiempo de Espera 7 4 28 3 21 3 21 4 28 4 28 1 7
Infraestructura 6 4 24 2 12 4 24 3 18 3 18 4 24
Medidas Exactas del
Producto 6 3 18 3 18 3 18 4 24 4 24 3 18
Disponibilidad de Productos 5 4 20 3 15 3 15 4 20 3 15 4 20
Presentacion del Personal 5 2 10 3 15 4 20 3 15 3 15 4 20
Presentacion del Local 4 4 16 3 12 4 16 4 16 2 8 2 8
Horario de Atencidn 3 4 12 4 12 4 12 4 12 4 12 4 12
Tecnologia 2 2 4 3 6 4 8 4 8 4 8 4 8
TOTAL 100 | 46 | 296 | 40 249 52 335 53 344 49 320 42 | 261
400
350

300

250

200

150

100

50
0 . T T T . )

12 Pinaucasa

292 Pinfre

32 Pinaure 42 Autopaints 52 Pintame

62 El Mono

Fuente: Las Autoras.

CAPITULO 3

PLAN DE NEGOCIOS

118




La posicion competitiva de la empresa Autopaintgiseel analisis FODA realizado
en el capitulo 2, se encuentra en el cuarto |Uggta posicidon se determind a través

de la investigacion de campo realizada a las céngpresas restantes.

3.10.ESTRATEGIAS DE LA MATRIZ COMPETITIVA PEYEA

3.10.1. Estrategia de Integracion hacia Adelante(Proveedos)

Proveedores de la empresa Autopaints

NOMBRE REPRESENTANTE MARCAS

PINFRE Blanca S. GLASURIT (Pintura para Metales)

CONDOR Ivan Rojas Esmalte y Pintura Automotriz

DISTHER Bolivar Moscoso Disolvente, Laca y Acrilico, masilla
Champion

VEPAMIL José Mayancela 3M, Pulimento y Abrillantador

NEIRA SOLVENT Pablo Payne Batepiedra

SUPERIOR Gabriel Macancela Sintético

PINAURE Ing. Alvarez Lacas, Brochas

SHERWIN WILLIAMS Freddy Noblecilla Pintura de Techo y Exterior

IMPSOL Ivan Coronel GLASURIT (Pintura Automotriz)

WESCO Javier Villavicencio Anticorrosivos

REALMORAL Javier Ledn ABRO

PINTUCO (SALVADOR P.)  Ricardo Solis Masilla, duretan

SOLORZANO Carlos Solorzano PINTURAS SUDAMERICANAS
(Sintéticos y

GERARDO ORTIZ Ing. Patricio Quintuia Esmalte y Lijas

A continuacion se presentaran las siguientes egtest y tacticas de Integracion
Hacia Adelante que la empresa Autopaints deberdirspgra mejorar su relacion

con los proveedores.

3.11.CREACION DEL LOGOTIPO
La empresa “Autopaints” no posee un logotipo glaeidentifique, por lo que la
mayoria de los encuestados en la Ciudad de Cuescarnbcen de su existencia. Por
lo tanto se vio la necesidad de crear un logotip® germita realzar las principales
caracteristicas de la empresa. Para definir lage®ldel logotipo se tomo en cuenta

gue el segmento al que se dirige la empresa seméwts y Mecanicos Industriales.
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El principal producto que se demanda con mayouércia es la pintura automotriz,

por lo tanto se cre6 una imagen de un vehiculo bmdes de color blanco con

manchas de color verde y rojo. El fondo es de cadaoit claro con bordes negros y

letras mayusculas de color rojo. Todo este conjdet@olores influird un impacto

visual que permitira realzar el nombre de la engdesd resto de competidores.

SIGNIFICADO DE LOS COLORES PROPUESTOS

Borde Blanco

Letras Rojas

Fondo Azul

Borde Negro

Slogan

El blanco significa seguridad, y limpieza. Por lo
general tiene una connotacién positiva, repres&nta”

inicio afortunado para la empresa.

Es un color muy intenso a nivel emocional. Trae el
texto y la imagen a primer plano resaltandolasesebr
resto de colores. Ademas el rojo evoca energia,

vitalidad, furia y fuerza de voluntad.

El color azul transmite la madurez y la sabiduria.
También es un color tipicamente masculino, muy bien
aceptado por los hombres, por lo que en general ser
un buen color para asociar los productos de laaline
automotriz y complementos, ademas produce impacto

y alteracion

El negro representa el poder, la formalidad, y el
misterio Combinado con colores vivos y poderosos
como el rojo, que produce un efecto agresivo y

Vigoroso.

“Precision en color”. Se escogio este slogan deqidn
el atributo especial que caracteriza a la empresa e
excelente preparacion de los colores.
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LOGOTIPO PROPUESTO
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3.12.ESTRATEGIAS

DE LAS 7P°S

3.12.1 Estrategia de Comercializacion

secretarias

OBIJETIVOS FECHA MAX.
OBJETIVO GENERAL ESPECIFICOS ESTRATEGIAS TACTICAS RESPONSABLE CUMP COSTO
Adquisicion de la linea de pinturas arquitector Gerente y 2 afio SE00
“PINTUCO” mas maquinaria Administradora
Impiementar una gama |
productos con la fmglldad de Analisis de los productos complementarios gye el -
atender los requerimientos de cliente demanda con mayor frecuencia AIIIECTES L mes A
sector de la construccion.
Incrementar la cartera d¢ Desarrollar un plan dp
GIEIES G2 R Gmlp EEs) | GRTEERlET) G Analisis de precios de los productos que ofdrtan
Autopaints en un 20% en [l permita mejorar los los diferente‘s) roveedores P q Administradora 1 semana S15
afio 2012 requerimientos de log P
clientes del loca
Instalacion de un programa computarizado de la  Gerente y 1 dia Gratuito
linea Condor Administradora
Dgr. una respugsta i intalacion de un programa de facturacion Admindkira 1 dia 100,00
eficiente a los clientes
Cursos de capacitacion para el tinturaddy y Administradora 2 veces al afid .

Fuente: Las Autoras
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3.12.2. Estrategia de Precio

Fuente: Las Autoras
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3.12.3.

Estrategia de Merchandising

Aumentar en un 30% la

rentabilidad de la empresa en el
punto de venta en el afio 2012

Desarrollar un plan de Merchandising que
permita generar rentabilidad mediante la alta

cerchas

niveles mas visibles

FECHA MAX.
OBJETIVO GENERAL OBIJETIVOS ESPECIFICOS ESTRATEGIAS TACTICAS RESPONSABLE cump COSTO
Los productos de alta rotacién y bajo
margen comercial se ubicaran en niveles Secretaria 1y 2 1 semana no implica costo
menos visibles y accesibles de las cerchas.
Colocar correctamente los] Los productos que tienen un alto margen
productos, en las respectivas] comercial y baja rotacién se ubicaran en Secretarialy 2 1 semana no implica costo

de niveles

Regularmente los productos se cambiaran

Secretarialy 2

Cada 4 meses

no implica costo

Los productos se exhibiran de una forma

Administradora

., A . ) Secretarialy 2 Diario no implica costo
rotacién de los productos ordenada, limpia y atractiva
Combinacién de colores frios y tonos calidos|
que permitird agrandar el espacio del local Administradora 1 semana $100
Crear un ambiente agradable . . R .
. ) En el interior del local se dibujara el logotipo .
en el interior del local Administradora 1 semana $50
de la empresa
Colocacién de inciensos y ambientadores Secretarialy 2 Diario 40
Sellos de la empresa se colocaran en las| e .
. P Administradora 2 dias 3,5
vitrinas del local
Atraer la atencién del cliente
externo mediante la _ . . -
L, .. Musica alegre, caramelos, bombillas de] Secretarialy 2 diario $25
utilizacion de técnicas 2
N . colores que resaltaran entre las cerchas
psicoldgicas
Crear un entorno emocional utilizando
elementos tangibles e intangibles que Letrero giratorio con el logotipo de I3 Gerente y P — $65
permitirdn ejercer una serie de efectos sobre| empresa Administradora
los clientes y su experiencia de compra
El logotipo de la empresa se dibujara en |3
Implementar elementos en  Jpared de una casa que esta ubicada al 5
el exterior del frente de la avenida Loja. CEISUES ZelEs $30
establecimiento
Gerente y
Letrero Luminoso 1 mes 144

Fuente: Las Autoras

CAPITULO 3

PLAN DE NEGOCIOS

124




3.12.4 Estrategia de Placing
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3.12.5 Estrategia de Promocién

Fuente: Las Autoras
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3.12.6.Estrategia de Cliente Externo

OBJETIVO GENERAL

OBJETIVOS ESPECIFICOS

ESTRATEGIAS

TACTICAS

RESPONSABLE

FECHA MAX.

CUMP

COSTO

Incrementar el grado de satisfaccion del
cliente con respecto a servicio de la empresa
Autopaints en un 40%

Lograr que el cliente obtenga el
producto y servicio en el momento y
lugar adecuado

Personal Capacitado

Conocimiento del cliente externo

Administrador

Cada 6 meses

no implica costo

Administrador/Propie

1 Vez al afio

Cursos de servicio al cliente . $300
tario
Calidad y Cantidad de i Administrador Cada 6 meses
o Encuestas periddicas a los
servicios y productos que el . S5
. consumidores
cliente desea
Buzones de Sugerencias Administrador 1 mes s10

Garantia de las pinturas

Proveedores

Todo el tiempo

no implica costo

Diversificacion de productos

Servicio de PostVenta Entrega de pedidos a talleres de Administrador 3 meses 220
Latonerias y Mecanicas Industriales
Breaseine v Es s e s Administrador Mensual no implica costo
(montos superiores a $500 al mes)
Administrador/Propie J1,5 meses
Estampados de Uniformes . fries 3,5
ta_rlo
A Buena presentacion del local Administrador 1 mes
Obtener una buena imagen de la o P . Empleados Amables no implica costo
empresa y de los empleados : —
Local Limpio Secretaria Diario no implica costo
Administrador 3 meses

Fuente: Las Autoras
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3.12.7 Estrategia de Cliente Interno

Fuente: Las Autoras
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3.13. PROTECCION Y NORMATIVAS

3.13.1.Proteccién de la Propiedad Intelectual

Los permisos que cumple la empresa Autopaints son:

- RUC N° 0101379642001

- Tasa de Seguridad Ciudadana

- Patente

- Predio Urbano

- Impuesto Adicional Bomberos

Cabe recalcar que los permisos sacados son del0&Boque pertenecen a la antigua

ubicacion de la empresa que es la Avenida Loja ${28n Bosco

3.14.

3.14.1.

FACTORES
EXTERNOS

FACTORES
INTERNOS

Plan de Puesta en Marcha

Riesgos del Plan

Pérdida de la imagen de marca, al reducir el
surtido de productos habitual.

Ingreso de Nuevos Competidores

Pérdida de Proveedores

Nuevas normativas regulatorias.

Aparicibn de nuevas tecnologias que dejen
obsoletas inversiones de la empresa

Cambios en la tasa de interés frente a una
situacion de endeudamiento con terceros, pueden
provocar problemas de liquidez para la empresa
Cambios en las expectativas y preferencias de los
clientes

Lluvias permanentes que impiden el secado de la
pintura

Salida de Trabajadores clave

Problemas con el sistema de informacion.

Nuevos empleados que no lleguen a entender la
actividad del negocio

Sistemas de informacion nuevos o modernizados
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3.15.
3.15.1.

Inventarios

INFORMACION ECONOMICA FINANCIERA

INVENTARIOS

DESCRIPCION MEDIDAS CANTIDAD ICTO UNITARIO QTO TOTAL VENT A VTA TOTAL MARGEN
SIMONIS COLORES Unidades 40 5,76 230,4 7,5 300 69,6
SICAFLEX Unidade 30 6,3 189,¢ 8 24C 50,1
UV3 (Ambiental de Vehiculos) Unidades 43 3,51 150,93 4,25 182,75 31,82
LINEA GLASURIT (Complementos
Disolvente 1/4 82 6,24 511,6¢ 7.5 615 103,3:
Disolvente Galone 1 25,25 25,25 30 30 4,72
Catalizada 1/4 16 13,1 209,¢ 16 25€ 46,4
Catalizador 1/8 76 7,76 589,76 10 760 170,24
Catalizador Galones 8 61,34 490,72 72 576 85,28
Barniz 1/4 96 10,2t 984 12, 120C 21¢€
Fondos Zinz 1/4 14 7,57 105,9¢ 8,5 11¢ 13,0z
Fondos 002 1/4 5 9,3 46,5 11,5 57, 11
Desengransar Unidade 15 6,0€ 91,z 7 10& 13,¢€
Masa de Pul Unidade 31 5,7% 178,2¢ 7 217 38,7¢
Tintes L-22 1/4 30 40,34 1210,2 50 1500 289,8
Tintes L-22 Galones 14 190,46 2666,44 215 3010 343,56
Tintes L-55 1/4 40 33,79 1351,6 45 1800 448,4
Tintes L-5& 1/8 15 18,7¢ 281,¢ 22 33C 48,€
Tintes L-5& Galone 10 66 66C 72 72C 60
Muluerectos (I Intes unigaae 2u 45,3¢< YUo, & 5U 10UL Y3,z
LINEA CONDOR
Tintes 1/4 68 12,13 824,84 18 1224 399,16
Tintes Galone 8 39,8¢ 319,12 45 36C 40,8¢
REMOVEDOR 1/4 18 4,0z 72,3€ 5,5 99 26,62
REMOVEDOF Galone 4 13,9¢ 55,84 16,& 66 10,1¢€
BATE PIEDRA 1/4 46 3,7¢ 174,3¢ 4,5 207 32,6¢
BATE PIEDRA Galone 7 13,8t 96,9t 16 11z 15,0¢
SCOTH BRITE Unidade 18 1,3z 23,7¢ 1,75 31,5 7,74
PINCELES GRANDE! Unidade 30 0.,4c 12,¢ 0,7t 22,5 9,6
PINCELES PEQUENQO Unidade 20 0,0¢& 1,6 0,1t 3 1.4
BRUJITA Unidade 8 0,62 5,04 1 8 2,9¢€
MASCARILLAS Unidade 50 0,62 31 1 50 19
PEGAS unigade 8 1,8t 14,8t 2,5 2u 5,1z
MASCARILLAS CON CARTUCHOS Unidade 4 16,9¢ 67,7¢ 20 80 12,2¢
CERA RALLY (150 GRAMOS Unidade 3 2,7 8,2t 3,5 10,k 2,2t
CERA RALLY (ZUU0 GRAMOS unigade 4 3, /e 15,1¢ 5% 2z 6,84
PERIODICOS 1/4 10 0,12 i,z 0,2t 2,5 1,3
TOTALES 6334 1151,15 24996,08 1381,3 31672,3 6676,2
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3.15.2. Rotacién de Inventarios

ROTACION DE INVENTARIOS

Inventarios = 31672,3 = 0,36116043
Ventas 2009 $87.695,93
Rotacion Veces al afio = 2,77
Rotacién $ $69.210,46
Estrategia

Incrementar la
rotacion a 4 Veces
= $ 47.908,39
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3.15.3. Valor de los Medios de Produccién Existentes

CAPITULO 3

MEDIOS DE PRODUCCION EXISTENTES

DESCRIPCION CANTIDAD |DIMENSIONES |CT. UNITARIO|] CT TOTAL
ACTIVO FIJO

MUEBLES Y ENSERES 1997
Cerchas de Alumnio (Pequefia) 1 94 X 34 X 1,98 42 42
Cerchas de Alumnio (Pequefia) 1 42 X 30 X 74 30 30
Cerchas de Madera (Grande) 1 2,00 X 36 X 1,BO 180 180
Mesa para Pintura 1 2,00 X 60 X 97 200 200
Mesa de Materiales 1 1,20 X 50 X 88 180 180
Mesa de Preparado 1 2,50 X 70 X 95 210 210
Mesa de Complemento 1 1,20 X 59 X 90 60 60
Estante de cobranza 1 94 X 50 X 1,46 150 150
Estante para Lijas 1 27 X 27 X 1,20 35 35
Mesa de Medicion Computarizada 1 60 X 60 X 1,0p 145 145
Mueble de Computadora 1 55 X 50 X 1,60 180 180
Mesas soporte de Maquinas 2 2,64 X 43 X 7P 30 60
Casa para Disolvente (Hierro) 1 2,90 X 2,00 X 210 300 300
Extintores Grandes 2 70 140
Escalera 1 50 50
Balanza 1 35 35
EQUIPO DE OFICINA 1030
Teléfonos 2 40 80
Fax 1 180 180
Escritorio 1 1,12 X 73 X 65 100 100
Sillas 5 100 500
Televisor 14 pulgadas 1 70 70
Equipo de Sonido 1 100 100
EQUIPO DE COMPUTACION 700
Computadora 1 700 700
SUMINISTRO DE OFICINA 30
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MEDIOS DE PRODUCCION EXISTENTES

DESCRIPCION CANTIDAD |DIMENSIONES ET UNITARIO |CT TOTAL
Calculadora 1 30 30
MAQUINARIA 4980
Batidora 1 100 100
Mezcladora 1 130 130
Secadora 1 50 50
Mezcladora Sherwin Williams 1 1,68 X 23 X 2,5p 3000 300
Balanza Electrénica 1 1500 1500
Compresor para probar colores 1 200 200
Vehiculos 1 6000 6000
Terrenos 1 40000 40000
Edificios 1 125000 125000
TOTALES 179197 179737
TASA DE CRECIMIENTO E INFLACION EN EL CV

DESCRIPCION Ao 2-3 Ao 4-5

Tasa de Crecimiento 0,17 0,21

Tasa de Inflacidn 0,0324 0,0324

Total Inflacion + Crecimiento 0,20 0,2424
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3.15.4.

CAPITULO 3

Cuadro de Inversiones

INVERSIONES
CONCEPTO/ANO 1 2 3 4 5
INFRAESTRUCTURA 125.000,00 206,48 - - -
Edificios 125.000,00
Puerta de Emergencia 206,48
MUEBLES Y ENSERES 1966 185,83 - - -
Cerchas de Alumnio (Grande) 90
Cerchas de Madera (Grande) 1010
Vitrinas de Productos 750
Tarros de Disolvente Laca (50 galones) 24
Tarro para Disolvente Acrilico (50 galones) 12
Bomba de Forro para Disolvente 80
Dispensador de Agua (Caliente/Fria) 139,37
Sillas de Espera 46,46
EQUIPO DE OFICINA 573,72 0,00 106,59 - -
Alarma 473,72
Sist.Pago Electrénico (Database) 106,58
Programa de Facturacion 100
EQUIPO DE COMPUTACION 400
MAQUINARIA - 3613,40 - - -
Linea Arquitectonica 3613,40
INVENTARIOS 47908,39 59550,91 71456,17 88777,15 110296 )73
Inventarios 47908,39 57486,11 68978,58 85698,99 10647243
Linea Arquitectonica 2064,80 2477,59 3078,16 3824,30
PUBLICIDAD 1232,50 1158,87 1384,89 1429,76 1476,0%
Publicidad en Medios = = 311,04 321,12 331,52
Publicidad Prensa 112,82 116,48 120,25
Publicidad Radio 198,22 204,64 211,27
Publicidad Exterior 225 118,726
Marketing Directo 857,5 885,28 913,97 943,58 974,15
Relaciones Publicas 150,00 154,86 159,88 165,06 170,41
CAPACITACION 300 309,72 319,75 330,11 340,81
TOTALES 177.380,61 61.411,8] 73.267,4p 90.537,0 112.113,62
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Publicidad Exterior.- En el afio 1 se considero las siguientes inversigoe se registraron en gastos Administrativosefigiel Logotipo,
Letrero Luminoso, Letrero Normal y Buzén de Sugeian
En cuanto al aiio 2 se consideré el letrero giratorio, y Publicidad en Lugares Aledaios a la empresa.

3.15.5. Proyeccién de Sueldos
3.15.5.1. Secretaria 1

PROYECCION DE SUELDQOS

BT SUELDO SECRETARIA * 17 PROYECCION SUELDO SECRETARIA "1"
Reasignacion ANO (X) SUELDO (Y)

1 2007 $ 100,00 ziiggg ]
2 2008 S 110,00 $120,00 - ﬂo,oo
3 2009 S 13000 | <10000 - $130,00
4 2010 $  14000| |B¢s000 | s10000 11000
5 2011 S 15500] |3s6000 - _fi‘;i;'fgfmmos)
6 2012 $ 169,00 $40,00 -
7 2013 $ 183,00 $20,00 - y = 14x + 85
8 2014 [S 197,00 2 ' ' ' " R2=0,98
9 2015 S 211,00 1 2 afo 3 4
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3.15.5.2. Tinturador

PROYECCION SUELDO "TINTURADOR"
Reasignacion ANO (X) SUELDO (Y)

S 350,00
1 2007 $ 140,00 S ST
2 2008 $ 180,00

S 250,00
3 2009 $ 240,00 & 200,00
4 2010 $ 300,00 ’

S 150,00
5 2011 $ 350,00

$ 100,00
6 2012 3 404,00

S 50,00

7 2013 S 458,00 9 )
8 2014 S 512,00 g
9 2015 3 566,00 | @

PROYECCION SUELDO "TINTURADOR"

$ 300,00
S 240,00

$180,00 e Seriesl
’ Lineal (Series1)

$ 140,00

y =54x + 80

' ' ' ' R?2=0,991

3.15.5.3. Secretaria Administradora

PROYECCION SUELDO "SECRETARIA
ADMINISTRADORA"
Sueldo mensual $200
Tasa de Crecimiento 15%
ANO (X) SUELDO (Y)
2011 S 230,00
2012 S 264,50
2013 $ 304,18
2014 S 305,33
2015 $351,12
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3.15.6.

Rol de Pagos Proyectado

ROL DE PAGOS ANO 2011

APORTE APORTE
OCUPACION SUELDO Xl SUELDO XIV SUELDO | VACACIONES | PERSONAL | PATRONAL | RESERVAS VALOR A RECIBIR
9,35% 12,15% MENSUAL | ANUAL
Secretaria N2 1 155,00 12,92 12,92 6,46 14,49 18,83 12,92 233,53 2802,40
Tinturador 350,00 29,17 29,17 14,58 32,73 42,53 29,17 6328,00 | 75936,00
Secretaria - Administradora 230,00 19,17 19,17 9,58 21,51 27,95 19,17 4158,40 | 49900,80
TOTALES 735,00 61,25 61,25 30,63 68,72 89,30 61,25 10719,93 | 128639,20
ROL DE PAGOS ANO 2012
APORTE APORTE
OCUPACION SUELDO Xl SUELDO XIV SUELDO | VACACIONES | PERSONAL | PATRONAL | RESERVAS VALOR A RECIBIR
9,35% 12,15% MENSUAL | ANUAL
Secretaria N2 1 169,00 14,08 14,08 7,04 15,80 20,53 14,08 254,63 3055,52
Tinturador 404,00 33,67 33,67 16,83 37,77 49,09 33,67 608,69 7304,32
Secretaria - Administradora 264,50 22,04 22,04 11,02 24,73 32,14 22,04 398,51 4782,16
TOTALES 837,50 69,79 69,79 34,90 78,31 101,76 69,79 1261,83 | 15142,00
ROL DE PAGOS ANO 2013
APORTE APORTE
OCUPACION SUELDO Xl SUELDO XIV SUELDO | VACACIONES | PERSONAL | PATRONAL | RESERVAS VALOR A RECIBIR
9,35% 12,15% MENSUAL | ANUAL
Secretaria N2 1 183,00 15,25 15,25 7,63 17,11 22,23 15,25 275,72 3308,64
Tinturador 458,00 38,17 38,17 19,08 42,82 55,65 38,17 690,05 8280,64
Secretaria - Administradora 304,18 25,35 25,35 12,67 28,44 36,96 25,35 458,29 5499,48
TOTALES 945,18 78,76 78,76 39,38 88,37 114,84 78,76 1424,06 | 17088,76
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ROL DE PAGOS ANO 2014
APORTE APORTE
OCUPACION SUELDO X1l SUELDO XIV SUELDO | VACACIONES | PERSONAL | PATRONAL | RESERVAS VALOR A RECIBIR
9,35% 12,15% MENSUAL | ANUAL
Secretaria N2 1 197,00 16,42 16,42 8,21 18,42 23,94 16,42 296,81 3561,76
Tinturador 512,00 42,67 42,67 21,33 47,87 62,21 42,67 771,41 9256,96
Secretaria - Administradora 305,33 25,44 25,44 12,72 28,55 37,10 25,44 460,02 5520,28
TOTALES 1014,33 84,53 84,53 42,26 94,84 123,24 84,53 1528,25 18339,00
ROL DE PAGOS ANO 2015
APORTE APORTE
OCUPACION SUELDO XIl SUELDO XIV SUELDO | VACACIONES | PERSONAL | PATRONAL | RESERVAS VALOR A RECIBIR
9,35% 12,15% MENSUAL | ANUAL
Secretaria N2 1 211,00 17,58 17,58 8,79 19,73 25,64 17,58 317,91 3814,88
Tinturador 566,00 47,17 47,17 23,58 52,92 68,77 47,17 852,77 10233,28
Secretaria - Administradora 351,12 29,26 29,26 14,63 32,83 42,66 29,26 529,03 6348,32
TOTALES 1128,12 94,01 94,01 47,01 105,48 137,07 94,01 1699,71 | 20396,48
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3.15.7. Depreciaciones
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3.15.7.1. Depreciaciones en 5 afios
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3.15.8. Estacionalidad de Ventas

ESTACIONALIDAD EN VENTAS

FEB. MAR. ABRIL MAYO | JUNIO JULIO | AGOSTO SEPT. | OCTUBRE] NOV. |DICIEMBRE] TOTAL
2007 5638 5667,85 8357 6251,5 | 8642,5 | 7629,96 | 6575,35 | 8698,09 | 6257,8 5044,27 | 6813,2 5851,95 81427,47
2008 5726,25 3872 8798,45 | 7026,16 | 7679,75| 7271,35| 8932,43 | 7343,1 | 8623,75 | 9264,78 | 6696,55 | 7531,35 88765,92
2009 7381,75 | 5493,25 | 8522,31 | 4897,23 | 7563,7 | 6890,01 | 6589,18 | 7033,56 | 8872,92 9247,9 7595,5 7608,62 87695,93

2010 7830,95 | 6385,49 110072,77| 8554,3 | 10154,6 | 8874,32

TASA DE CRECIMIENTO
ANOS ENERO FEB. MAR. | ABRIL | MAYO | JuNiO | JuLlo | AGosTO| SEPT. |oOCTUBRE| NOv. [DICIEMBRE| TOTAL
2007-2008 | 1,57% | -31,68% | 528% | 12,39% |-11,14%| -4,70% | 35,85% | -15,58% | 37,81% | 83,67% | -1,71% | 28,70% 9,01%
2008-2009 | 28,91% | 41,87% | -3,14% |-30,30% | -1,51% | -5,24% | -26,23% | -4,22% | 2,89% | -0,18% | 13,42% | 1,03% -1,21%
2009-2010 | 6,09% | 16,24% | 18,19% | 74,68% | 34,25% | 28,80%

MEDIA ARMONICA 0,17
MEDIA GEOMETRICA 0,21
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3.15.9. Grafico de Crecimiento y Proyeccion de Ventas
80,00% 250000
R 74,68%
70,00%
60.00% / \ 500000 | 172662,94
/ \ —&—TASA DE 142696,64
50 00% CRECIMIENTO
, |122222,28 % CREC. VENTAS
40.00% 1soooo|_
et 102386,52
S / \&25% @PROYECCION DE
) ©° / ﬁS,SO% 100000 - VENTAS
20,00% = % ,18,19% ® DESCRIPCION/ ANOS
10,00% 1]
&6 09% 50000
0,00% ; ; . : :
0 o Q~' \\' o \0 0
& ¥ & & &
< DGR A 1 2 3 4 5
3.15.10. Proyeccién de Costo de Ventas (Inventarios)
COSTO DE VENTAS PROYECTADO
% CREC. VENTAS 17% 21%
DESCRIPCION/ ANOS 1 2 3 4 5
Inventarios 102386,52 | 119538,04 | 139562,74 | 168870,92 | 209805,23
Inv. Lin. Arquitectodnica 2684,24 3133,90 3792,02 4588,34
PROYECCION DE
VENTAS 102386,52 | 122222,28| 142696,64| 172662,94| 214393,57
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3.15.11. Cuadro de Costos
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3.15.12.

Desglose de Costos

DESGLOSE DE COSTOS

DESCRIPCION MATERIAL CANTIDAD COSTO UNITARIO TOTAL

Estampado con el logotipo de la empresa en unif®

del personal Sublimado y Bordado 3 $0,40 1.2

DESCRIPCION MEDIDAS MESES COSTO MENSUAL COSTO ANUAL

Suscripcion guia telefénica Edina Bicolor inclujdo

enlace directo en la pagina Web de la guia coh el 4X4cm 12 $12,5 150

nombre del negocio en seccion pinturas

MATERIAL P.O.P CANTIDAD COSTO PAQUETE Illo. PAQUETES AL ANO |COSTO TOTAL

Camisetas 100

Franelas 100 $ 350 $2 $ 700

Gorras 100

LLaveros 100

DESCRIPCION CANTIDAD COSTO UNITARIO N° VECES COSTO ANUAL

Cursos de Capacitacion 3 $ 50 2 $ 300

DESCRIPICION COSTO UNITARIO N° DIAS MENSUAL COSTO ANUAL

Transp. para entrega de pedidos en Latoneriasly M. $3 5 12 $720
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DESCRIPCION CANTIDAD CT. UNITARIO N° DIAS MESES COSTO ANUAL
Adquisicién Periodico"Extre" y "Mercuric' de lunes
Sabado $ 0,30 6 12 $172,80
DESCRIPCION MEDIDAS HORARIO COSTO DIARIO N° DIAS COSTO ANUAL
5.6 cm largo x 6.2cr
Publicidad diario el "Mercurio" en épocas de ofertajancho Sabados $27,32 4 109,28
DESCRIPCION CT. LINEA CT. MAQUINA CT. TOTAL
Adquisicién linea arquitectonica Pintuco incluido maaqui $ 2.000 $ 3.500 $ 5.500
DESCRIPCION CANTIDAD CT. UNITARIO COSTO TOTAL
Tarjetas de Presentacion 1000 $ 0,15 150
DESCRIPCION CANTIDAD CT. UNITARIO COSTO ANUAL
Canasta Navidefia 3 $ 30 $ 90
DESCRIPCION CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
Hojas Volantes 200 $ 0,02 $ 4,00
DESCRIPCION CANTIDAD CT. UNITARIO COSTO TOTAL
Contratos de Trabajo 3 $ 15 $ 45
DESCRIPCION CANTIDAD CT. UNITARIO COSTO TOTAL
Sillas de Espera 3 $ 15 $ 45
DESCRIPCION CANTIDAD CT. UNITARIO COSTO TOTAL
Dispensador de Agua (Caliente/Fria) 1 $ 135 $ 135
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DESCRIPCION HORARIO PROGRAMA |CT MENSION No. MEN.DIA [N° SEMANAS MESES CT. ANUAL
Publicidad radio "96.1" Séabados "La Navajaf $12 $2 8 % Julio-Agosto $ 192
DESCRIPCION CANTIDAD COSTO
Pintura en tonos frios y calidos para remodelaititerna del local 6 galones $ 100
DESCRIPCION MEDIDAS COSTO ANUAL
Letrero Luminoso (Impresion en panaflex a full color de adoeal disefio y estructura con tybo 2,00%0,80 $ 144,00
cuadrado)

*
Letrero normal ( Impresion en lona 13 oz con respaldo negra payor durabilidad a full color]y ERTUE $ 56,00
esructura con tubo cuadrado con platinas a los)ado

*
Letrero Normal Giratorio (Impresion en lona 130z con redpalegro para mayor durabilidagl a Holrtst $ 65,00
full color y estructura triangular para girar cdwiento)
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3.15.13.

Presupuesto de Publicidad

PLAN DE PUBLICIDAD

ACCIONES Y MEDIOS

TIPO ACCION MEDIO COST/UNI MESES No.PASES COSTO ANUAL
Publicidad Prensa El Mercurio 27,32 Julio-Agosto 4 109,28
Publicidad Radio 96.1 12 Julio-Agosto 16 192
Marketing Directo Mat.Pop 350 Julio y Dic. 2 700
Hojas Volantes 0,02 Julio-Agosto 200 4
Sellos con Logo 0,07 50 3,5
Tarjetas de Presentacion 0,15 Todo el afo 1000 150
Relaciones Publicas Guia Edina 12,5 Ene-Dic 12 150
Publicidad Exterior Disefio del Logotipo 20 20
Letrero Luminoso 144 144
Letrero Normal 56 56
Letrero Giratorio 65 65
Logotipo de la Empresa en
lugares aledafios. 50 50
Buzodn de Sugerencias 5 5
COSTO TOTAL 742,06 1284 1648,78
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3.15.14. Estado de Resultados
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3.15.15.

Punto de Equilibrio

m
F rss=rs J 3

PUNTO DE EQUILIBRIO

ALTTO)
PROD. DE MENOR COSTO PROD. DE COSTO MEDIO PROD. DE COSTO ALTO
<$10 Entre $10 a $20 >$20
Precio Precio
Costo Var. Var. Costo Var. Var. Costo Var. | Precio Var.
Productos Unitario | Unitario Productos Unitario Unitario Productos Unitario Unitario
Waipe 1,5 2 Pint. Caucho Exterior (gIn) 10,5 14 Sintético (gIn) 15,97 22
1 gIn. Disolvente Laca 4,1 5,5 Pint. Caucho (Caneca) 15 20 Motas 26,31 30
Z-Grip (Masilla 1/4) 5,77 7 Z-Grip (Masilla glin.) 16,27 19,5 Cafeteras (Neira Solven) 36,72 42
ANOS Importancia 1 2 3 4 5
PONDERACION % CF. CF. CF. CF. CF.
Menor Costo 0,35 5835,19 6516,36 6980,00 7180,26 7648,69
Costo Medio 0,5 8335,99 9309,08 9971,42 10257,52 10926,70
Costo Alto 0,15 2500,80 2792,72 2991,43 3077,26 3278,01
TOTAL 1 16671,98 18618,16 19942,84 20515,04 21853,41
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PUNTO DE EQUILIBRIO

FORMULA

EN UNIDADES

Q=COSTOS FIJO/(PRECIO DE VENTA-COSTO VARIABLE UNITARIO)

EN DOLARES

Q=(COSTOS FIJO/(PRECIO DE VENTA-COSTO VARIABLE))*PRECIO DE VENTA

MENOR COSTO COMPROBACION
Disolvente Laca gin CT= VENTAS
Ventas 22923,98
ANO 1 (-) Costo Variable 17088,78
P. EQUILIBRIO UNIDADES 4168 (=) UBV 5835,19
P. EQUILIBRIO $ 22923,98 (-) CF 5835,19
UN 0,00
COSTO MEDIO COMPROBACION
Pint. Caucho Exterior (gIn) CT= VENTAS
Ventas 33343,97
ANO 1 (-) Costo Variable 25007,97
P. EQUILIBRIO UNIDADES 1667 (=) UBvV 8335,99
P. EQUILIBRIO $ 33343,97 (-) CF 8335,99
UN 0
ALTO COSTO COMPROBACION
Motas CT= VENTAS
Ventas 20331,69
ANO 1 (-) Costo Variable 17830,89
P. EQUILIBRIO UNIDADES 678 (=) UBV 2500,80
P. EQUILIBRIO $ 20331,69 (-) CF 2500,80
UN 0
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3.15.16. Flujo Neto de Efectivo

CAPITULO 3 PLAN DE NEGOCIOS 151



3.15.17. Indicadores Financieros

CALCULO FLUJO ACUMULADO

ANOS 1 2 3 4 5
FLUJO ACUMULADO -145312,63 -69798,03 22130,66 131888,88 323259,91
VALOR ACTUAL NETO - TASA INTERNA DE RETORNO
Datos para el analisis
Inversion -145.313
Anos 1 2 3 4 5
Flujo de caja (neto anuaqj -145.313 75.515 91.929 109.758 191.371

CALCULO VAN - TIR

Tasa de descuento 0,12
V.A.N a cinco anos 174.232 Valor positivo, inversidn en principio factible
T.I.R a cinco anos 57% Valor superior a la tasa, inversidn en principio factible
TASA DEL SECTOR |TASA PASIVA REFERENCIAL RENDIMIENTO DEL INVERSIONISTA TIR
3,40% 4,39% 40% 57%
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BENEFICIO COSTO
Datos para el analisis
ANOS
VAN 1 2 3 4 5
COSTOS Y GASTOS $ 295.402,75 269.804 23.969 17.739 18.187 19.762
BENEFICIOS $ 632.693,42 117.714 137.222 158.350 188.999 326.698
Calculo del benefico costo
BENEFICIOS / COSTOS 2,14
3.15.18. Periodo de Recuperacion de la Inversion
FLUJO NETO FLUJO PRI= 2,86
ANO EFECTIVO ACUMULADO AROS >
2,00 75.514,60 -69.798,03
3,00 91.928,69 22.130,66
4,00 109.758,22 131.888,88
5,00 191.371,03 323.259,91

Comparando la Tasa del Sector, tasa Pasiva Ref@rgriRendimiento del Inversionista concluimos glieroyecto es rentable debido a que la

TIR es del 57% y supera las tasas anteriores, émabiproyecto es rentable debido que tiene un dAN\afos de $174232, con un periodo de

Recuperaciéon de Inversion de 3 afios.
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3.15.19.

CAPITULO 3

Flujo Incremental

FLUJO INCREMENTAL NETO DE EFECTIVO

CONCEPTO/ANO 1 2 3 4 5
INGRESOS 19508,36 21127,55 30649,01 43949,21
Ventas 19835,76 20474,36 29966,29 41730,63
Capital Trabajo -500,00 475,00 498,75 523,69
Bancos -500,00 475,00 498,75 523,69
Otr. Ingresos (Arriendo) 172,60 178,19 183,97 189,93
(Valor Residual) 0,00 0,00 0,00 1504,96
COSTOS Y GASTOS 11642,52 11171,84 3714,21 2613,02 3256,21
COSTOS 11642,52 8630,86 852,68 660,23 681,62
COSTO DE VENTAS 11642,52 11642,52 11905,26 18448,58 23211,64
INVERSIONES 3239,72 4315,43 426,34 330,11 340,81
INFRAESTRUCTURA 206,48 0 0 0
MUEBLES Y ENSERES 1966 185,832 0 0 0
EQUIPO DE OFICINA 573,72 0 106,584976 0 0
EQUIPO DE COMPUTACION 400 0 0 0 0
MAQUINARIA 0 3613,4 0 0 0
CAPACITACION 300 309,72 319,754928 330,1149877 340,8107133
GASTOS OPERACIONALES 2540,98 2861,53 1952,79 2574,59
SUELDOS Y SALARIOS 1230,00 1292,10 829,80 1365,59
PUBLICIDAD -73,63 226,02 44,87 46,32
DEPRECIACION 1312,61 1312,61 1021,37 959,42
Dep. Maqguinaria 722,68 722,68 722,68 722,68
Dep. Muebles y Enceres 298,69 298,69 298,69 236,74
Dep. Equipo de Oficina 157,91 157,91 0,00 0,00
Dep. Equipo de Computacion 133,33 133,33 0,00 0,00
Servicios Basicos 29,94 30,91 31,91 32,94
Utiles de oficina 1,62 1,67 1,73 1,78
Gastos Administrativos 40,45 -1,78 23,11 168,53
SALDO ANTES DE S. DEUDA 8336,52 17413,34 28035,99 40693,00
(-)Servicio a Deuda
SALDO DESPUES DE S. DEUDA 8336,52 17413,34 28035,99 40693,00
(-)15% Trabajadores 1250,48 2612,00 4205,40 6103,95
(-)25% Imp.Renta 2084,13 4353,34 7009,00 10173,25
SALDO DESPUES DE IMPUESTOS 5001,91 10448,01 16821,60 24415,80
(+)Depreciacion 1312,61 1312,61 1021,37 959,42
FLUJO RELEVANTE FINAL -14882,24 6314,52 11760,61 17842, 96 25375,22
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3.15.20. Indicadores Financieros del Flujo Incremental

CALCULO FLUJO ACUMULADO

ANOS 2 3 4 5
FLUJO ACUMULADO -14882,24 6314,52 11760,61 17842,96 25375,22
VALOR ACTUAL NETO - TASA INTERNA DE RETORNO
Datos para el analisis
Inversion
ARos 2 3 4 5
Flujo de caja (neto anual) [-14882,23999 6.315 11.761 17.843 25.375

CALCULO VAN - TIR

Tasa de descuento

V.A.N

T.I.R

12%
$ 28.957,89

68%
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BENEFICIO COSTO
Datos para el analisis
ANOS
VAN 1 | 2 | 3 | 4 [ 5
COSTOS Y GASTOS $ 25.453,21 11.643 11.172 3.714 2.613 3.256
BENEFICIOS $ 75.006,08 0 19.508 21.128 30.649 43.949
Calculo del benefico costo
BENEFICIOS / COSTOS 2,95
3.15.21. Periodo de Recuperacion de la Inversion
FLUJO
ARO FLUJO NETO EFECTIVO| ACUMULADO PE&I: 2,86
1,00 ~14.882,24 ~14.882,24 S:::s 120
2,00 6.314,52 -8.567,72
3,00 11.760,61 3.192,89
4,00 17.842,96 21.035,85
5,00 25.375,22 46.411,08

Los indicadores del flujo incremental dieron coresultado un VAN de $28957.89 y una TIR de 68% araukstra que las estrategias de las

inversiones adquiridas desde el afio 2 hasta €b aba rentables. Ademas que tiene un beneficicesalmosto de 2,95. Y un periodo de

recuperacion de tres afos.
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CONCLUSION

Al finalizar la propuesta del Plan de Reestructidracle la empresa Autopaints,
hemos determinado la importancia de llevar a caboproceso minucioso y
sisteméatico de cada uno de las etapas de planelcpropésito de determinar la
factibilidad del proyecto.

En la investigacidon de mercados Autopaints se ericaeen una zona de “Perfil
Competitivo” ubicandose en el puesto nimero cuatreelacién con la competencia,
siendo algo positivo para la empresa, puesto qa@aagentra muy cerca de sus tres
principales competidores que son: Pinfre, PinguRinaucasa reflejando a futuro

para la empresa una mayor participacion de mercado.

Las razén porque estas empresas ocupan los prirheya®es es por la Publicidad
que realizan, mientras que en motivos de preparagioubicacion que son
considerados los mas importantes para los cliesggdn la investigacion realizada,
la empresa Autopaints se encuentra una situacimpetitiva muy alta que puede ser
potencializada a través de la aplicacién de egfiestale Marketing. Para un proyecto
futuro se determind importante que uno de losrkgyaas estratégicos para ubicar
una sucursal de la empresa se encuentra en elr $fecfbotoracocha. Ademas se
estableci6 importante elaborar estrategias de QCualieacion, Precio,
Merchandising, Placing, Promocién, Cliente Exteendnterno, las cuales seran
necesarias ejecutarlas para mejorar el nivel décippamiento y atraer futuros

compradores.

Se determiné que de la cartera de productos y @mnaitos que la empresa vende,
el que genera mayor rentabilidad es la linea Glagpinturas y complementos
automotrices), coincidiendo que el principal segimede la empresa son los
latoneros y mecanicos Industriales. Con respectmalisis del sector se determino
qgue la oferta de pinturas esta muy asociada canclel de la construccion y en
general con el crecimiento de la produccion deoses como metalmecanica,
automotor, plasticos, fabricacion de muebles, yleslla construccion; puesto que

segun la informacién obtenida, el sector Automasia creciendo en un 3.4% anual.
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Se establecié la necesidad de crear un flujograamo tpara el proceso de
preparacion como para el proceso de venta debiddagactividad de la empresa es
la comercializacion de productos razén que inflaygcho la atencidon que prestan

los empleados y el servicio que reciben los clente

En el analisis Financiero se obtuvo un VAN (Valat#al Neto) en cinco afios de
174232 y una TIR (Tasa Interna de Retorno) de 518 g¢pmparando con el
crecimiento del sector (3,4%), tasa pasiva refeaér{d,39%), y la Rentabilidad
Minima Aceptada por los inversionistas (40%), apesior con un periodo de
recuperacion de tres afios. Se determind una éaseedimiento de Ventas del 17%
en los tres primeros afos y del 20% en los dos aimsentes debido a la
rentabilidad que se espera por la aplicacion desastegias, por lo que los analisis
realizados son rentables, y los resultados se rdamsteen la informacion

anteriormente presentada.
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RECOMENDACIONES

Realizar un mejoramiento continuo en el local tanterno como externo,
con el proposito de captar mayor participacion agcado en los préximos
anos.

Realizar continuamente campafas publicitarias prdenocion, puesto que
permitira proyectar un mayor posicionamiento erskestores de la Ciudad de
Cuenca.

Investigar constantemente a la competencia, adeimdses productos que
demandan con mayor frecuencia los potencialesteeasi como las nuevas
tendencias en lineas de pintura que ingresan alacher

Realizar de manera permanente cursos de capanitagcigervicio al cliente,
puesto que la imagen que proyecten los empleadogragd mayor
fidelizacion a los clientes.

Implementar nuevas tecnologias tanto en maquinaoi@o programas
computarizados que permitan agilizar los pediddesielientes.

Promocionar la importancia de la filosofia empriesale la Empresa como
medio para motivar a sus empleados, a dar lo ndgosi para lograr la

mision y vision de la entidad.
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ANEXO 1
Disefio de Encuesta Investigacion de Mercados Cliest Potenciales
ENCUESTA

Estamos realizando un estudio de mercado, corbjetio de conocer el nivel
competitivo en el que se encuentra la empresa cmaizadora de pinturas para
vehiculos, casas, madera, etc., “Autopaints”, poguie rogamos total sinceridad,
puesto que la informacién que usted brinde nomipied identificar de una forma
mas exacta la situacion actual en la que se emeullargmpresa.

Instrucciones: Marque con una (X) ov) segun corresponda:

1. ¢Qué tipo de pintura utiliza?
Fabricacion Industriall__] Preparad.._]

2. ¢En donde la compra?

3. ¢Por qué compra en este lugar?
__Por Precio ...
_Por Variedad = ..........
_Por Calidad ...
_Por cercania del lugar ..........
_Por buena preparacién ..........
_Otros

4. ¢Con qué frecuencia compra?
_ Siempre L
__Lamayoria de lasveces ..........
__Pocasveces .
_Solamente en determinadas épocas..........

5. ¢Como se siente con el lugar en donde Compra?
_Muy Satisfecho [_] __ Satisfec__] _Poco Satisfech[_]

6. ¢Qué tipo de pintura adquiere?

_Pinturas para vehiculos (automotriz)y
_Pinturas para casas (Arquitectonica: interioreat y techo) ...
_Pinturas para Madera (Lacas) .
_Pintura Industrial  (esmalte, metales, anticormsiv..®©~ ...
_Pinturas para Canchas Deportivas (Alto trafico) ...
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7. Sefiale las marcas de pintura de su preferencia:

_Glasurit ... _EcuaPinturas  ..........
_Pintuco ... _Duracolor ...
_Pinturas Unidas  .......... _Superior .
_Wesco e _Condor ...
_Sherwin Williams .......... _Otras (Especifique) ..........

8. ¢Conoce el almacén de pinturas “Autopaints”?

_Nunca he escuchado acerca de es@smp  ..........
__He escuchado pero no he compradopsaductos ...
_ Compro sus productos ocasionalmente ...
_Si, yo adquiero sus productos cendfencia ...

En caso que haya contestado NO, pase a la preblinta
9. En caso que haya contestado Si, ¢,como lo conoci6?

10.¢Qué opina de:?

Servicio: Precios : Ubicacion:

Muy Bueno ...... Altos ...... Muy Buena ......
Bueno ... Justos ...... Buena = ......
Malo ... Bajos ...... Mala ...

11. ; Estaria dispuesto a comprar en esta empresa?

jGracias por su colaboracion!
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ANEXO 2

Disefio de Encuesta Investigacion de Mercados Cliest Clave del Local
“Autopaints”

ENCUESTA

Estamos realizando un estudio, con el objetivond@rar los servicios de esta empresa
por lo que rogamos total sinceridad, ya que lariméxion que usted brinde nos permitir4
identificar de una forma més exacta la situacidnae@n la que se encuentra la empresa.

Instrucciones: Marque con una (x) ov) segun corresponda:

1. ¢Desde cuando es usted cliente del local?
_Menosdelafio  .........
_Entre 1-3afios ..........
_Entre4-8afios ...
_Entre 9-13 afios ..........

2. ¢Con qué frecuencia visita el local?
_ Diario L
_ Dos veces por semana ...
_Unavezalasemana ...
_ Quincenalmente ...
_ Mensualmente Ll
_Solamente en determinadas épocas  ..........

3. ¢Qué dias acostumbra a realizar su compra?
_Lunes
_Martes
_Miércoles ...
_Jueves
_Viernes ...
_Sébado = ...l

4. Su compra la mayoria de las veces la realiza en:

_Manana [ _Mediod ] _Tard[ ]

5. ¢Por qué concurre a este local?
__Por Precio ...
_Por Variedad —  ..........
_Por Calidad ...
_Por cercania del lugar ..........
_Por buen tinturado  ..........
_Otros ..l

6. El precio del producto que usted adquiere lo camaid

_Alto L] Justo [ _Bajo []

Pagina 166



7. ¢Encuentra usted los recursos que necesitaeelugat?
_ Siempre
__Lamayoria de las veces  ..........
_Pocasveces Ll
_Nunca

8. ¢En general, esta satisfecho con el servicio liimgar esta empresa?
_Muy Satisfecho ...
_Satisfecho L
_Poco Satisfecho ...l
_Insatisfecho ..l

9. En ausencia del propietario, la atencién que usteibe por parte de los empleados
es:

_Excelente
_Muy Buena ..l
_Buena Ll
~Mala

10. ¢ Qué le parece los horarios de atencién?
_Excelentes
_Bueno
_Regular Ll
_Malo L

11. ¢ Las medidas del producto que usted adquierantngs, tinturados, disolvente,
masilla, etc., cumplen con sus requerimientos?
_Siempre
__Lamayoria de las veces  ..........
__Pocasveces ..l
_Nunca

12. ¢ Qué radio escucha con frecuencia?
_ Radio Tomebamba ...
~%61 L
_103.3 (Mega) ...
_Otra (Especifique) ...

13. ¢ Qué periddico acostumbra leer?
_ El'mercurio _ Tiempo _Eliwgrso _Extra

Sugerencias: Hemos reservado este espacio paldstpa nos brinde algin comentario.

iGracias por su colaboracion!
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ANEXO 3

Disefio Modelos de Logotipo del la Empresa “Autopats”

AUTORAINTS )

L
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ANEXO 4
Fotos de la empresa “Autopaints”

Parte Exterior de la Empresa
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Bodega de Pinturas y Maquinarias
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ANEXO 5

Fotos Publicidad Exterior de los Principales Compedlores de la Empresa
“Autopaints”
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ANEXO 6

Proforma de Publicidad Radio 96.1

mebwm
wnmm hn“ﬂ”l

Cotizacion GC 0049 -10
Cuenca, 19 DE JUNIO del 2010

Senores

AUTOPAINT

At SrTA. Glenda Curillo
SECRETARIA

Ciudad.

De mis consideraciones:

De ante mano reciba un cordial saludo de guienes formamos parte de esta
Emisora 96.1fm., de su confianza. Nos sera grato servirles dentro de nuestro
medio de comunicacion con sus ordenes publicitarias.

Ponemos a su consmaslén la pro-forma con la cual usteﬁhs) podra(n)
cumplir con sus metas )

Transmision de lunes @ viernes en horario rotativo

| Publicidad | Tiempo Costo/MENSUAL | Detalle

|10 cupas wsegundea $ 700,00 mas| MASIVA
diarias  de VA El horario es rtxama'
luries a desde las 08h0O hasta
viernes las 2Qh00

| Auspicio del | PRE MAS IVA

| Programa

$ 500,00

| LA NAVAJA

Debo comunicar a usted que la Estacion 96.UNO cubre todo el Austro de Norte
a Sur con tecnologia de punta.
Cabe indicar gue seguimos siendo la Radio numero UNQO en el Austro

[ouatoriano, lo gue nos compromete a continuar trabajando  dia adiay serla
mejor opcion para los Clientes que deseen publicitar sus productos o servicios.
Nos ponemos a sus ordenes para servirle, garantizando su inversion
publicitaria.

www.la961.com
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ANEXO 7

Proforma de Publicidad Exterior “Disefio Visual”

A\

hsEMc VISLIAL

"_ Japicarpas

>/

GLENDA CURILLO
Ciudad

VALLAS « ROTULACION » SENALIZACION
Cuenca, 15 de Julio de 2010

DETALLE Medidas

Cantidad V. Unit. V. Total

LETRERO LUMINOSO
Impresién en panaflex a full color de
acuerdo al disefio

2,00x0,80

Estructura con tubo cuadrado

LETRERO NORMAL
Impresién en lona 130z con respaldo
negro para mayor durabilidad a full color

2,00x0,80

Estructura con tubo cuadrado con platinas
a los lados

LETRERO NORMAL GIRATORIO
Impresidn en lona 130z con respaldo
negro para mayor durabilidad a full color

1,50x%0,30

Estructura triangular para girar con el
viento

TARJETAS DE PRESENTACION
Tarjetas de presentacion en papel
brushel mate impresas de acuerdo
al disefio

1 56,00 56,00

1 65,00 65,00

100 85,00

Ante una prontra respuesta me suscribo

ATENTAMENTE

=

=
ING. ELISA RIVERA
ADMINISTRADORA

Subtotal
IVA
Total

350,00
42,00
392,00

PRINCIPAL
SUCURSAL

CUENCA
GUATAGUIL

Turuhuayco 2-82 v Gil Ramirez Divalos

Av, de las Américas y Calle Sequnda (04) 2286026

{07) SOBEIGS [ 4088954

“wwwdisenmisual:om
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ANEXO 8

Factura Almacén de pinturas “El Mono”

ALMACEN DE PINT\ _so

£L MONO"
SARAGURO ORTEGA BEATRIZ ALEXANDRA

Dir.: Armenilias 3-11 y Calle Vieja Telf.: 2800-041 Cuenca
R.U.C. 0702942806001 AUTORIZACION S.R.l. 1108026318
'}FACTURA 001-001- No (016047
Cuenca, a de PF‘)'Q“" . de 201 .
Cliente:_Sv-__IMATR D cHin
Direccion:
RUC.oCl_O1OS 2B XSES Telf:
(CANT. DESCRIPCION V.UNIT | V.TOTAL )
WY Ueans .55 . -

L/“\\/ﬁ

l/-\..l
ey i suToTAL § | 7,37
t2 wivas| #. 12
TARIFAQ % §
ToTALS | /O, w5
EDITORIAL SA. CUENGA Tel.: 2620580 R.U.C. 0100052720001 AUT, 1607
187 MARZD 0 oo15as1 x2 Viido para Iy MARZO / 2011
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ANEXO 9

Factura Almacén de pinturas “Pintame”
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ANEXO 10

Factura Comercial de pinturas “Pinaure”

COMERCIAL PINAURE L b s

Fax: 2068
Distribuidor para el austro de: PINTURAS UNIDAS 2662 - 278 / 2865822 | Telel 382

e-mail: thfrojaso@pinaure.com Sector Chols Cusncana

pr—— A
%f':m"zm i a7 1 Eoani s
R oo 0118372
07 de-pbril del 2010  F1R2 SERIE U406
FECHA: SNELY o £0.01 ;
e, OO -y TEL. 260771 £D ~CONTAD 0 EFECTIVO
DIRECCION:  TESCRIFCIN INIDAD  CONTIDND  PRECID  DSTO.X
SO-U165  S-11 A0 (51-69) PERLARO INTOADES Le LG b \‘\\.ﬁ, ﬁ
|
3 UNIDAS
A l t F J'-'] { L A
’ li (‘-S; | \,&"‘ﬂ‘_-‘]#’_l_.-'l{".‘ TUS COLORES POR MAS TIEMPO
Solie== e |
b DLILEUU o5
&= SUBTOTAL: § 167
TARIFA 0%: § 10.0
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ANEXO 11

Factura Comercial de pinturas “Pinaucasa”

RUC: 0100428085001

TELF.: 2854832 FAX: 2854793

CUENCA - ECUADOR

ROJAS ORDOREZ MARLENY EMPERATRIZ

AUTORIZACION SRI N°: 110TE10008
PRINCIPAL. AV, DE LAS AMERICAS SN ¥ GENERAL ESCANDON

LOCAL: &V, DE LASAMERICAS 38-184 Telf: 4085680

FACTURASERIE 002001 N0 (078798

R.U.CAC L
TELF:
W, UMIT. DESC. W TOTAL
CONTRIBUYENTE ESPECIAL
SEGUN RESOLUCION
09-00831
DEL 22 112ip9
T e S e B e e TG FLRT PR O TR
SALIDA LA MERCADERE NC SE ACEFTAN L SUBTOTAL §
TMAL %
memﬂ - — R mimwcﬁﬁmmnw Tm”’ s
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ANEXO 12

Permiso de Funcionamiento “Cuerpo de Bomberos Voluarios de Cuenca”

BENEMERITO CUERPO DE BOMBEROS

VOLUNTARIOS DE CUENCA

DEPARTAMENTO DE PREVENCION CONTRA INCENDIOS Ne
L0108526

En ef uso de sus atribuciones establecidas en la Ley de Defensa Contra incendios. en su
Art. 35 concede el presente permiso de funcicnamienta:

AUTOPAINTS
Ruc: 0101379642 Cédige: LODBOTE
Rardén Bocial: CURILLO HASOI:I‘ERNESTG_
Representante Legal: CURILLO NASQU) ERNESTO
Direccion: AV. LOJA 6-28 YDON BOSCO
Ciudad: CUENCA \
Provincia: AZUAY Valor § £16.50
Fecha: 87/04/2009
Valide hasta of: 31212009 _'
Por haber llenado lodes ios requisitos puntuaiizados en el Reglamento General, de dicha
Ley g
Cbservationes: i i
# ; ‘ et
. PLINA
W . ‘;’
L W ) &
JEFE DEL DEERRTAMENT: PREVENCION f FEFAUDHPOR [A)FISCAL
CONTRA INCE w i

il

TIENE VALIDEZ HASTA EL 31 DE DICIEMBRE DEL PRESENTE ANO _
ESTE PERMISO DEBERA RENOVARSE HASTA EL 31 DE MARZO DEL PROXIMO ANO
Direccion: Presidente Cordova 7-37 y Luis Cordero » Teléfono: 2822518 « Ext 107
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ANEXO 13

Impuesto Adicional Bomberos - Urbano

e CUENC

GOBIERNG LOCAL 2005 - 20

Titwlo No. / Emisidn 16823 O1JANI2008

Nombre / Razén Social Cédula | Ruc
CURILLO NASQUI ANGEL ERNESTO 0101379642
Concepto Afo Clave Catastral
IMPUESTO ADICIONAL BOMBEROS - URBANO 2009 05-02-064-029-000
Direccidn Fecha de Pago / Abono
ANTONIO LLORET BASTIDAS - /L:2B1 20/MAYI2009 15:24
Cédigo Descripcion Valor -
001 IMPUESTO ADICIONAL BOMBEROS - URBANO 373
DEBITOS... CREDITOS... SUMAN...... 373
Abious 6.00 | Racamos 0.00 | yorai Debitos 0.00
Exoneraciones 0.00 | Intereses 0.00 Total Crédit 0.00
Descuentos 0.00 ‘ TOTAL 0.00

TOTAL 0.00 { I' A PAGAR..., 73
Tres con 73100 Dolares

fumiies 2006260

Construccibn: 00 ., ™~ )
Total: 24,862.60 Caja DJTV =1 @Lu.\ 3 j

ANEXO 14

Impuesto Predio Urbano

e CUENcA

GOBIERNO LOCAL 2005 - 2009

Titule No. / Emisidn 16823 01/ JAN2009
Nombre / Razdn Social ‘Cédula / Ruc
CURILLO NASQUI ANGEL ERNESTO 0101379642
Concepto Afo Clave Catastral
PREDIO URBANO 2009 08-02-064-029-000
Direccién Fecha de Pago / Abono
ANTONIO LLORET BASTIDAS - /L:281 20/MAYI2000 15:24
Cédigo Descripcitn Valor
001 IMPUESTO MUNICIPAL 8.22
o010 MANT TO S oM 0.57
DEBITOS... CREDITOS... | SUMAN...... 679
Abonios 0.00 | Recargos 0.00 2
Total Debites 012
Exoneraciones 0.00 | intereses 0.00 ! Totsl Cradh 6.00
Descuentos 0.12 | TOTAL 0.00 |
TOTAL 012 { } A PAGAR.... 867
Seis con 67/100 Dolares
iy 24,862.60
ermeno; g
Construccion: .00 TWF_* IMPOSITIVA 0.02502 %
Total: 24,86260 Ceja DJTV ; : _)’
L i -
e 1696441 pad
ol 7-67 y Borrain | Sucre y Benigne Mule Conimpadar 299, Cunren, Ecuesdk NROHEE ™
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ANEXO 15

Tasa de Seguridad Ciudadana

e CUENCQ

GOBIERNO LOCAL 2005 - 2009

Titulo Ne. | Emisién 2870_003 DIJANI2008
Nombre / Razén Social Cédula | Rue
CURILLO NASQUI ANGEL ERNESTO 0101379642
Concepto Ao Clave Catastral
TASA DE SEGURIDAD CIUDADANA 2009
Direccién Fecha de Pago / Abono
ANTONIO LLORET BASTIDAS - /L:281 20/MAY2000 15:24
Cédigo Descripcion Valor
001 POR PROPIETARIO DE PREDIOS URBANOS 8.00
DEBITOS... CREDITOS... | SUMAN...... 8.00
b 9.09' | Recarace 000 | Tota1 Debitos 0.00
Exoneracionss 0.00 | Intereses | Total Créditos 0.00
Descuentos 0.00 | TOTAL
TOTAL 0.00 A PAGAR.... 8.00
Son:
Ocho con 007100 Dolares
ﬁm: y
Construccién: (""‘-._ J-

. oaTv !

Total: ) Caja | 4 Vg

ANEXO 16

Tasa al Catastro de Patentes

o CUSACO ¢

GOBIERNO LOCAL 2005 - 2009

Titulo No. / Emisién 2870_000 O1/JAN/2008

Nombre / Razén Social Cédula / Ruc
CURILLO NASQUI ANGEL ERNESTO 0101379642
Concepto Afo Clave Catastral
TASA DE SEGURIDAD CIUDADANA 2008 PAT193773
Direccién Fecha de Pago / Abono
AV. LOJA 6-28 ¥ DON BOSCO O7/APRI2009 10:12
Cédigo Descripcién Valor
ooz POR PERTENECER AL CATASTRO DE PATENTES 10.00
DEBITOS... | CREDITOS.. SUMAN...... 10,00
Exoneraciones ::‘ Intereses :ﬁ i i

& 5 Total Créditos 0.00
Descuentos 000 | TOTAL 0.00 | ==
TOTAL 000 | | APAGAR.... 10.00
Son: -
Diez con 00/100 Dolares
i m::
Construccidn: . P
Total: Caja CALE ‘ -

gt

e 1608406
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ANEXO 17

Patentes Municipales

cuenca

GOBIERNG LOCAL

Titulo No. /| Emisidn 4714 OTIAPRI2009

Nombre / Razén Social Cédula / Ruc
CURILLO NASQUI ANGEL ERNESTO i ’f/, 0101379642
Concepto Afio Catastral
PATENTES MUNICIPALES 2009 PAT216808
Direccién Fecha de Pago | Abono
AV. LOJA 6-28 ¥ DON BOSCO O7/APRIZ009 1012
Cédigo Descripcion Valor
002 IMPUESTO DE PATENTE 40.00
003 PERMISO SANITARIO 351
DEBITOS.., CREDITOS... | SUMAN...... 4351
Abonos 0.00 | Recargos L [ Pt
Exoneraciones 0.00 | intereses 0.00 Total € 0.00
Descuentos 0.00 | TOTAL 0,00

TOTAL 0.00 A PAGAR.... 43.51
Cuarenta y Tres con 51/100 Dolares

?\Mﬁq: BASE IMPONIBLE: 4000

2 ACTIVIDAD ECONOMICA: ALMACEN DE PINTURAS

Construccion; - ~, 1
T y vared o f

ANEXO 18

Patentes Municipales

' e b Loy e Municigpal y ol Aut. 5 che b
;.:Mhepdtﬂ;-ﬁwn N =t Secns gt

PATENTE.

. w_T7 ABR 2008 .,

Director Financiero

Pagina 182



ANEXO 19

Tasa de Inflacion 2010

Junio-09 123,10 2,86% 4,54% -0,08%
Diciembre-09 124,12 4,31% 4,31% 0,58%
Mayo-10 127,18 1,88% 3,24% 0,02%

unio10 12717 187% 330%  -0,01%
]
IIIIINCC

Instituto naclonal de estadistica y censos

ANEXO 20

Tasa Pasiva Referencial 2010

OTRAS TASAS REFERENCIALES
Tasa Pasiva Referencial 4.3¢ Tasa Leg: 8.9¢
Tasa Activa Referencial 8.9¢ Tasa Maxima Convencior 9.33
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