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RESUMEN

El presente trabajo investigativo estd basado en un estudio de campo aplicado a la
Empresa Construcciones Mecénicas Albadn Cia. Ltda., con la finalidad de realizar
un diagnostico situacional macro y micro ambiental para poder determinar el nivel
de posicionamiento comercial de la empresa. Se iniciara en el desarrollo del
marco tedrico enfocdndose en temas tales como: administracion, proceso
administrativo, plan estratégico, investigacion de mercado, segmentacion y
posicionamiento. Seguido de este se realizard la evaluacion de factores internos y
externos ademas del analisis e interpretacidbn de resultados, se estableceran
conclusiones producto de la investigacion realizada misma que servira como base
para el establecimiento de estrategias que se plasmaran en el tercer capitulo siendo
estas: disefio de una pagina web del negocio, entregar obsequios a los clientes,
adquisicion de nueva maquinaria, redisefio de la imagen corporativa del negocio,
planes de capacitacion al personal operativo y alianzas estratégicas con
cooperativas de transporte. La ejecucion de este trabajo investigativo sera
competencia directa del negocio.

Palabras claves: plan estratégico, anlisis situacional, posicionamiento
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ABSTRACT

This research work is based on a field study Applied Business Mechanical
Construction Alban. Cia. Ltda., In order to conduct a situational analysis macro
and micro environment to determine the level of commercial positioning of the
company. It began in the development of the theoretical framework focusing on
topics such as management, process management, strategic plan, market research,
segmentation and positioning. Following this evaluation of internal and external
factors will take place in addition to the analysis and interpretation of results,
conclusions will be drawn from the research product itself will serve as a basis for
the establishment of strategies that were translated in the third chapter which are:
design a website for the business, giving gifts to customers, acquisition of new
equipment, redesigning corporate image business plans, operational staff training
and strategic alliances with transportation cooperatives. The implementation of
this research work will be direct competition of business.

Keywords: strategic plan, situation analysis, market positioning
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INTRODUCCION

El plan estratégico es una herramienta de gestidn que permite realizar un estudio
sobre planificacion, organizacion, direccion y control de la unidad objeto de
estudio, encaminada a establecer una ventaja competitiva. El presente trabajo
investigativo estd basado en la elaboracion de un “PLAN ESTRATEGICO
PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO COMERCIAL DE LA
EMPRESA CONSTRUCCIONES MECANICAS ALBAN EN LA CIUDAD
DE LATACUNGA EN EL PERIODO 2014-2019.” Esta investigacion esta

formada de tres Capitulos, los cuales se detallan a continuacion:

CAPITULO I: Se desarrolla la fundamentacion tedrica enfocada en las dos
variables que abarca este tema de investigacion, las cuales son: plan estratégico y

posicionamiento.

CAPITULO 1I: Se realiza el estudio de la metodologia aplicada, aplicacion de
técnicas e instrumentos de investigacion los cuales estan dirigidos a establecer un
analisis e interpretacion de resultados. Con la competitividad existen en el
mercado tanto nacional como internacional es necesario buscar mecanismos Yy
sistemas que aporten a mejorar el posicionamiento comercial de la empresa
Construcciones Mecanicas Alban , puesto que es una empresa nueva, innovadora
que se focaliza en la fabricacion de productos que aporten al cambio de la matriz
productiva que impulsa el pais, a través de la vicepresidencia de la republica,
generadora de gran valor de agregado nacional, investigacion y conocimiento. ES
por esta razon, que se ha optado aplicar este tema de estudio como base para dar a
conocer a la misma y el desarrollo que esta teniendo el canton Latacunga en el

mercado carrocero e industrial.

CAPITULO IlI: Se plasma la restructuracion de la filosofia del negocio, el
desarrollo de la matriz FODA y el establecimiento de estrategias que serviran
como bases para dar solucion a los problemas existentes siendo estas: adquisicion

de nueva maquinaria, programas de capacitacion, alianzas estratégicas, entre otras.
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CAPITULO |

FUNDAMENTACION TEORICA

1.1 Antecedentes

El disefio de un plan estratégico es importante para poder identificar la situacion
actual de la empresa Construcciones Mecanicas Alban Cia. Ltda., en lo que
respecta al posicionamiento comercial. Desde un punto de vista organizacional el
plan estratégico fomenta la relacion que existe entre todos los niveles de la
jerarquia organizacional, es una herramienta de direccion, sirve como guia para

alcanzar objetivos y metas planteados.

Una vez realizado la investigacion sobre temas similares se establece que un plan
estratégico es una herramienta de apoyo para la gestion administrativa,
CAMPOVERDE, Lady (2013): “Plan estratégico de marketing para la empresa
Carrocerias y Furgones FAICAN de la ciudad de Cuenca, Provincia del Azuay” .
Planteado para identificar las debilidades y problemas que esta presenta.
Mediante este estudio han llegado a la conclusion que: La publicidad que realiza
la empresa no ha sido bien difundida en los diferentes medios de comunicacion.
Pag. 157



ESCOBAR, Diana (2014), da a conocer el presente estudio: “La planificacion
estratégica y su incidencia en la imagen Corporativa de Carrocerias Pacomar, de
la ciudad de Ambato”. Llegando a la siguiente conclusion: La Carroceria
Pacomar posee una mala imagen corporativa misma que debe ser restructurada.
Pag. 147

HERRERA, Francisca (2010), realiza el estudio del tema: “Evaluacion del
desempefio del personal en el area de produccion y su incidencia en la
productividad de la empresa Carrocerias Cepeda Cia. Ltda., de la ciudad de
Ambato”. Obteniendo la siguiente conclusion: Los indicadores de produccion son
una poderosa herramienta para saber qué tan eficaz y eficiente es tanto la
administracion como la produccion. Al estar en continuo monitoreo de las
actividades se puede saber que se esta fallando, que esta bien y en qué aspectos la

entidad puede mejorar.

ESPIN, Cristian (2014), da a conocer: “Metodologia para la implementacién de
la norma ISO 9001:2008 en CMA (Construcciones Mecanicas Alban) en la

’

Ciudad de Latacunga”. Dando lugar a la siguiente conclusion: la empresa se
inclina a buscar nuevos mercados para comercializar sus productos y ser mas

competitivo en el mercado.

Realizando un relacion entre el tema propuesto y los trabajos investigativos
mencionados anteriormente, se coincide que es factible el disefio de un plan
estratégico para la empresa Construcciones Mecanicas Alban, debido a que
servird como base para canalizar estrategias de mejora, que estén enfocadas en
mejorar el posicionamiento que tiene la empresa mediante la venta de sus

productos.



1.2 Categorizacion

A continuacion se presenta las gréficas correspondientes al desglose de las

categorias fundamentales que seran utilizadas en el presente trabajo investigativo.

GRAFICA N. 1.1: Categorias Fundamentales
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1.3Marco tedrico

1.3.1 Administracion
1.3.1.1  Definicién
STEPHEN P. Robbins y DECENZO A. David (2009) mencionan que: “El
termino administracion se refiere al proceso de conseguir que se hagan las cosas,

con eficiencia y eficacia, através de otras personas y junto con ellas.” (Pag. 23).

JIMENEZ, Wilburg (2009), da a conocer: “Como una ciencia social compuesta
de principios, técnicas y practicas y cuya aplicacion a conjuntos humanos permite
establecer sistemas racionales de esfuerzo cooperativo, a través de los cuales se
puede alcanzar propdsitos comunes que individualmente no es factible lograr".
(Pag. 10).

Existen cuatro aspectos muy importantes, los cuales seran utilizados para
administrar, dirigir y gestionar empresas, organizaciones y negocios, con el fin de
alcanzar los objetivos definidos. La administracién se refiere al funcionamiento
eficiente y eficaz de las diferentes actividades a realizarse dentro y fuera de las
mismas, donde se deben aplicar normas, reglas y procedimientos para transformar
la realidad de estas. Se hace énfasis en recursos econdmicos, humanos, técnicos y
materiales de una manera eficaz que se refiere al cumplimiento de los objetivos y
la eficiencia al logro de los mismos, los cuales llevaran a la empresa a mejorarla

constantemente.

1.3.1.2 Importancia de la Administracion

CERTO, Samuel (2010), menciona: “Nuestra sociedad no podra existir tal como
lo conocemos hoy, ni mejorar sin una permanente fuente de administradores
para guiar sus organizaciones. Peter Drucker hizo énfasis en este punto cuando
aseverd que la administracion eficaz es probablemente el principal recurso de
los paises desarrollados y el recurso méas necesario de los paises desarrollados y

de los paises en vias de desarrollo”. (Pag. 4)



La administracion es muy importante en todos los ambitos, mucho més donde
existe un organismo social que requiere de una buena direccidn para llevar a cabo
sus actividades, pues mediante este se puede mejorar la eficiencia de los recursos
y el talento humano con la que cuenta la organizacion, pues sin la administracion
no tendria sentido del direccionamiento por su magnitud requieren de un manejo
adecuado de todos los recursos para llevar a su cabo su mision o razon de ser, da
la posibilidad de poder competir con otros mediante el mejoramiento
administrativo. También es importante puesto que eleva la productividad dentro
del campo econdmico mediante la eficiencia, en especial para aquellos paises que
se encuentran en vias de desarrollo pues deben mejorar la calidad administrativa

para lograr alcanzar el tan anhelado desarrollo.

1.3.1.3  Principios de la administracion

Para (DIEZ Francisco Martin; SUAREZ Ana Cruz, 2014) Formula que los 14
principios de la administracion ~ deben tomarse de forma flexible, como
recomendaciones para la gestion administrativa, evitando las rigideces, pues la
administracion no es una ciencia exacta, sino mas bien social. A continuacion se

detallaras cada uno de ellos:

1. Divisién del Trabajo: Con el fin de conseguir aumentarla eficiencia, el
trabajo debe fraccionarse especializdndose, lo que conduce a reducir el
nimero de objetos o tareas sobre que las personas tienen que fijar su atencion.
El lado negativo de la especializacion es el aburrimiento, por lo que se sugiere
que se incrementen la motivacion de los trabajadores dandoles mayores
responsabilidades sobre sus resultados de apoyo.

2. Autoridad y responsabilidad: La autoridad consiste en la capacidad y/o
derecho de dar drdenes y el poder de esperar obediencia. La autoridad debe
llevar siempre aneja la responsabilidad, respecto a los actos y actividades
encargadas, de tal manera que a quien ejerza la autoridad se le atribuird el
resultado y las consecuencias de dichos actos p actividades, para bien o para

mal. La responsabilidad es por tanto consecuencia natural de la autoridad.



10.

Unidad de Mando: Cada empleado solo debe recibir 6rdenes de un superior.
Es el principio de la autoridad Unica. Cuando dos jefes tiene autoridad sobre
una persona y la ejercen cada uno por separado, se producen situaciones de
conflicto, entre subordinado Yy directivos y entre los dos directivos.

Jerarquia: Existe una escala jerarquica en la que queda delimitada quien es la
persona que ejerce la autoridad por encima y sobre quien se ejerce dicha
autoridad por abajo. De este modo, excepto el director general de la empresa,
todos tienen un jefe, y, excepto el operario e empleado de base, todos tienen
alguien obre cual ejercer el mando.

Centralizacion: La centralizacion es la concentracion de la autoridad en el
nivel superior de la organizacion. Fayol consideraba que la autoridad debia ser
repartida entre los distintos niveles de la organizacion.

Unidad de direccion: Cunado un conjunto de operaciones ven encaminadas a
un Unico fin, se debe desarrollar un solo programa con un jefe al mando
exclusivamente.

Equidad: La lealtad de las personas exige un trato justo y amable por parte de
los responsables de una organizacion. Este principio nos alertan del trato
vejatorio y discriminatorio. ES necesario ser justo e imparcial con todos los
miembros de la organizacion.

Orden: Se puede resumir en la frase “un lugar para cada persona y cada
persona en su lugar.

Iniciativa: La capacidad para proponer y, en su caso ejecutar actividades por
parte del personal. La iniciativa estd asociada con la creatividad y la
innovacion. Los directivos deben encontrar el equilibrio entre la necesidad de
tener orden en la organizacion y el deseo e el fomento de la iniciativa de los
trabajadores.

Disciplina: Las organizaciones no pueden funcionar de si las personas que las
forman no acepta los objetivos de la empresa, los programas de trabajo, las
decisiones de los superiores, etc. La disciplina no debe consistir
exclusivamente de un acto u fuerza por el superior, sino que tiene que basarse

en la voluntad de las partes y las normas establecidas.



11. Remuneracion: El personal debe ser remunerado y recompensado de forma
equitativa en funcién del esfuerzo (til.

12. Estabilidad del personal: La organizacién precisa de un personal estable, ya
gue necesita bastante tiempo para iniciarse en una funcidn, adquirir
experiencia enella y llegar a desempefiarla bien.

13. Subordinacion del interés particular al interés general: Aunque los
intereses de las personas de la organizacion son respetables, deben siempre
equilibrarse en relacion con el interés general de la organizacion y, en su caso,
subordinarse a dicho interés general en funcion de la trascendencia del tema.

14. Espiritu de equipo: Se puede resumir en la frase “la union hace la fuerza”. La
union de los esfuerzos de las personas en pro de un proposito comin

constituye una de las fuerzas més importantes de las organizaciones.

1.3.2 Proceso administrativo

1.3.2.1 Definicion

(HERNANDEZ y Rodriguez Sergio: MARTINES Pulido , 2011); manifiestan:
“El proceso adminisrtativo es el marco conceptual para administrar y gestionar
una empresa mediante la planeacion, organizacion, direccion y control para

cumplir sus objetivos.” (Pag. 160)

( STEPHEN P. Robbins,; , DECENZO A.David, 2009); manifiestan: “El proceso
administrativo es una base fundamental para la adiministracion y consiste en
cinco actividades administrativas que son: planificar, dirigir, organizar y
controlar.”( Pag. 24.)

El proceso administrativo es una técnica que permite al administrador manejar
de una manera eficaz la organizacion, mediante varias etapas como son la
planificacion, la organizacion, la direccion y el control, estos procesos son muy
importantes por cuanto permiten facilitar la toma de decisiones dentro de la

empresa.



GRAFICA N. 1.2: Funciones Administrativas
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1.3.2.2  Etapas de proceso administrativo

1.3.2.2.1 Planeacion

(HERNANDEZ y Rodriguez Sergio: MARTINES Pulido , 2011) mencionan que:
“La planeacion es la proyeccion impresa de las acciones a corto, mediano y largo
plazos de las empresas para que operen con éxito en el contexto donde actuan, lo
cual permite administrar Sus recursos organizacionales internamente, dirigirlas,

gerenciaralas y controlarlas.” ( Pag. 170)

La planeacién es fundamental dentro de una organizacion puesto que aqui es
donde se plantea todas las tareas necesarias para cumplir con los objetivos y
metas ya sean estas a corto 0 largo plazo. También se definen los objetivos
especificos para un periodo determinado los mismos que deben ser planteados
por escrito y que sean de conocimiento para todos y cada uno de los miembros de
la organizacion, para que de esta manera todos perciban una idea comln en
beneficio de la organizacion. Los objetivos son metas, es decir los resultados o
propdsitos deseados, y también guian las decisiones de la administracion y
forman los criterios contra los cuales se miden los resultados, por ello es
necesario conocer los objetivos deseados Yy de esta manera poder establecer
planes para conseguirlos. Los planes vienen a ser documentos en la cual se
describen como se pretende lograr los objetivos planteados, mediante la
asignacion de recursos, programas Yy otras acciones que se requieren para cumplir

con los objetivos.



— Elementos de la planificacion

Los elementos de la planificacién son:

— Misién

Chiavenato (2006), menciona que: toda organizacién se crea para cumplir la

finalidad de ofertar un producto o servicio a la sociedad.

La misién es la razdon de ser de una empresa, es decir, conocer su funcion,

actividad econdmica y productiva, estructura entre otras caracteristicas.

— Vision

Se refiere a lo que la empresa quiere crear, la imagen futura de la organizacion. La
vision es creada por la persona encargada de dirigir la empresa, y quien tiene que
valorar e incluir en su analisis muchas de las aspiraciones de los agentes que
componen la organizacién, tanto internos como externos. La vision se realiza
formulando una imagen ideal del proyecto y poniéndola por escrito, a fin de crear
el suefio (compartido por todos los que tomen parte en la iniciativa) de lo que

debe ser en el futuro la empresa.

— Estrategia

Minch y Garcia (2008) sefialan que: “Las estrategias en la empresa nacen como
una respuesta para afrontar los retos que implican la competencia y la vida de la

empresa en si”.

Son cursos de accion general o alternativa, que muestran la direccion y el empleo
general de los recursos y esfuerzos, para lograr los objetivos en las condiciones
mas ventajosas. En consecuencia, las estrategias denotan casi siempre un
programa general de accion y un despliegue de esfuerzos y recursos para alcanzar

objetivos amplios.



— Politicas

Minch y Garcia (2008) las politicas: “Son guias para orientar la accion; son los
criterios, lineamientos generales a observar en la toma de decisiones, acerca de

problemas que se repiten una y otra vez dentro de una organizacion”.

Las politicas son criterios generales de ejecucién que apoyan al alcance de los
objetivos y facilitan el disefio y establecimiento de estrategias. También forman
parte de los planes por consistir en enunciados o criterios generales que orientan
el pensamiento en la toma de decisiones presentes y futuras en beneficio del

negocio.

— Procedimientos

Minch y Garcia (2008) agregan que: “Los procedimientos permiten establecer la
secuencia para efectuar las actividades rutinarias y especificas; se establecen de
acuerdo con la situacion de cada empresa, de su estructura organizacional, clase
del producto, turnos de trabajo, disponibilidad del equipo y material, incentivos y

’

muchos otros factores.”.

Los procedimientos son el cauce formal que contiene la descripcion de actividades
cronologicas que deben seguirse en la realizacion de la serie de actos, tareas o
funciones en que se concreta la actuacion administrativa para la realizacion de un
fin, objetivo o meta. Constituyen los planes porque establecen un método o forma
habitual para manejar actividades presentes y futuras, es decir, son medios

relacionados con métodos de trabajo o ejecucion.

— Reglas

Minch y Garcia (2008), establece que: “Son mandatos precisos que determinan
la disposicion, actitud o comportamiento, que debera seguir o evitar en

situaciones especificas el personal de una empresa.
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En las reglas se exponen acciones u omisiones especificas, no sujetas a la

discrecionalidad de cada persona”.

Las reglas constituyen la forma mas simple de un plan y tienen que ver con el
comportamiento solicitado a las personas. Requiere que se tome 0 no una accion

determinada y especifica con respecto a determinada situacion.

— Programas

Minch y Garcia (2008) catalogan: “Los programas a un esquema en el cual se
establece la secuencia de actividades especificas que habran de realizarse y el
tiempo requerido para efectuar cada una de sus partes. Cada programa tiene una
estructura propia y puede ser un fin en si mismo, o bien, puede ser parte de una

serie de actividades dentro de un programa mds general”.

Los programas son planes relacionados con el tiempo y comprenden la
correlacion que se da entre este Ultimo con las actividades que deban realizarse,
permitiendo mantener las actividades en orden, sirviendo como herramienta de
control. Evita la duplicidad de esfuerzos, y en él se incluyen Unicamente las
actividades que son necesarias, determindndose el tiempo de iniciacion ademés de

la terminacion de las tareas.

— Presupuestos

Koontz y Weihrich (2004), menciona: “Un presupuesto es la formulacion de
resultados esperados expresada en términos numéricos, este obliga a una
empresa a realizar por adelantado una recopilacion numérica de sus

proyecciones de flujo de efectivo, ingresos y egresos, desembolsos de capital”.

Estan relacionados con dinero, ya sea a traves de ingresos 0 gastos de un

determinado periodo de tiempo.
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1.3.2.2.2 Qrganizacion

(HERNANDEZ y Rodriguez Sergio: MARTINES Pulido , 2011); manifiestan
que: “Organizacion es la estructura de las relaciones que deben existir entre las
funciones, niveles y actividades de los elementos materiales y humanos de un
organismo social, con el fin de lograr su méxima eficiencia dentro de los planes y
objetivos sefialados”. (Pag. 192)

La organizacién se encarga de estructurar e integrar cada uno de los recursos asi
como también los dérganos involucrados dentro de la ejecucion para llevar a cabo
los objetivos y planes establecidos se cumplan, también se puede decir que la
organizacion es un conjunto de cargos con reglas y normas de comportamiento
que han de respetar todos sus miembros, y asi generar el medio que permite la

accion de una empresa.

1.3.2.2.3 Direccién

(HERNANDEZ y Rodriguez Sergio: MARTINES Pulido , 2011) ; manifiestan
querLa Direccion es la habilidad en termmnos de comptencia ejecutiva de que los
niveles gerenciales requieren para ejecutar la estrategia con eficiencia, eficacia y
efectividad, y tomar las decisiones oprtunas hacia los objetivos y estrategias.
(Pag. 214)

La direccion es la accién y se relaciona con la disposicion de los recursos
humanos de la organizacion ya que ellos deben ser asignados a sus cargos y
funciones de igual manera deben ser entrenados, guiados y motivados  al
momento que ingresen a la empresa de esta manera se lograra alcanzar los
resultados deseados. Para que la planeacion y la organizacion puedan ser
eficaces, necesitan ser dinamizados y complementadas con la orientacion que se
dé a las personas mediante la adecuada comunicacién y habilidad de liderazgo y

de motivacién.

12



1.3.2.2.4 Control

(HERNANDEZ y Rodriguez Sergio: MARTINES Pulido , 2011) Menciona que
“El control es el establecimiento de sistemas que permiten medir resultados
actuales y pasados en relacion con los esperados, con el fin de saber si se han

obtenido lo que se esperaban, corregir, mejorar y formular planes.” (Pag. 240).

El control es una etapa primordial en la administracion, pues, aunque una empresa
cuente con magnificos planes, una estructura organizacional adecuada y una
direccion eficiente, el ejecutivo no podra verificar cual es la situacion real de la
organizacion si no existe un mecanismo que se cerciore e informe si los hechos
van de acuerdo con los objetivos. Bésicamente consiste en confirmar si todo lo
planificado se esta cumpliendo a cabalidad con las instrucciones emitidas y con
los principios establecidos, ya que de esta manera se puede conocer Si existen
algunas debilidades y errores que pueden afectar el proceso del alcance de los

objetivos, de esta manera corregirlos a tiempo.

1.3.3 Planestratégico

1.3.3.1 Definicion

AYALA, Luis. (2011). La Planeacion estratégica “es una herramienta que permite
a las organizaciones prepararse para enfrentar las situaciones que se presentan en
el futuro, ayudando con ello a orientar sus esfuerzos hacia metas realistas de

desempefio”. (P4g.9)

El plan estratégico es un documento que contiene estrategias en un plazo de uno a
cinco afios, elaboradas por responsables de la institucion, por lo general se
maneja un tiempo de cinco a diez afios, el cual nos permite alcanzar las
aspiraciones plasmadas en un documento. ES proponer acciones y como

conseguirlas, aqui concretamos decisiones planificadas en una vision a futuro.
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Tenemos que descubrir lo mejor de la empresa es decir sus fortalezas y sus
capacidades, identificar lo que se quiere cambiar y lo que se quiere alcanzar
mejorando la comunicacién dentro de la misma y cultivando la colaboracion de
quienes la conforman, esto nos servird para disminuir los conflictos realizando
acciones de manera proactiva. Para poder tener una idea mas clara de lo que es
un plan estratégico primero partiremos definiendo lo que es estrategia. Una
estrategia es una disposicion de realizar una accion que se ha venido planificando
en un cierto tiempo o de identificar las opciones mas favorables de la organizacion
para alcanzar objetivos o metas.

1.3.4 Etapas que contiene el plan estratégico
Las etapas del plan estratégico son:

— Diagnostico de la situacion

— Declaracion de objetivos estratégicos
— Estrategias competitivas

— Planes de actuacion

— Seguimiento

— Evaluacion

A continuacién se presenta una grafica de las etapas antes mencionadas:

GRAFICA N. 1.3: Etapas del plan estratégico
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Haborado por: La Tesista
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1.3.4.1  Diagndstico de la situacion

Permite conocer las condiciones actuales en las que se desempefia la organizacion,
para ello es necesario entender la actual situacién (tanto dentro como fuera de la
empresa). Se procedera a realizar un analisis de la situacion interna en la cual se
estudiara cada una de las areas de la empresa siendo estas: gerencia general
departamentos de recursos humanos, produccion, comercializacion y finanzas
posteriormente se analizara los factores externos tales como: politico-legal,

econémico, demogréafico, tecnoldgico y sociocultural.
1.3.4.2  Declaracion de Objetivos estratégicos

Los Objetivos estratégicos son los puntos futuros debidamente cuantificables,

medibles y reales; puestos que luego han de ser medidos.

1.3.4.3  Estrategias competitivas

Son estrategias que tienen como objetivo principal mejorar el posicionamiento
comercial de la empresa. El disefio de estas estrategias requiere de un compromiso
y apoyo de todos los involucrados en el negocio. Existen tres tipos de estrategias
que facilitan el desempefio de una empresa frente a la competencia, a continuacion

se detalla cada una:

a. Liderazgo en costos

Este tipo de estrategia consiste en alcanzar el liderazgo total en costos en un sector
determinado mediante un conjunto de politicas, acciones orientadas a este
objetivo. Requiere de la construccidn de instalaciones capaces de producir
considerables volimenes de productos en forma eficiente. Considerando tener una
posicion de costos bajos, se logra que el negocio obtenga rendimientos mayores
al promedio en el mercado al cual se enfoca, a pesar de la presencia de la
competencia. El liderazgo en costos es una estrategia que se debe perseguir al

mismo tiempo que las estrategias de diferenciacion.
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b. Enfoque

Este tipo de estrategia es aquella que sigue una empresa cuando su ambito
competitivo se limita a un segmento del sector al cual esta enfocado. Existen
multiples criterios en funcién de los cuales se puede segmentar el sector en
aspectos tales como: (edad, sexo) atendiendo a zonas geogréaficas. Dos tipos de
estrategia de enfoque son la estrategia dependiente y la estrategia de evasion de la
competencia directa. La estrategia de enfoque o segmentacién es muy diferente de
las otras estrategias porque descansa en la eleccion de un panorama de
competencia estrecho dentro de un sector industrial. Son mas eficaces cuando los
clientes tienen preferencia o0 necesidades distintas por tal motivo, las empresas

deben innovar productos.

c. Diferenciacion

Consiste en que la empresa ofrece en el mercado un producto Unico, nuevo e

innovador, mismo que el consumidor percibe como Unico y por tanto esta

dispuesto a pagar un sobreprecio por adquirirlo. Para que una estrategia de

diferenciacion tenga éxito han de darse dos circunstancias:

— Los productos tienen que ser de alguna manera, diferentes a los que ofrecen
los competidores.

— El cliente debe percibir una diferenciacion en el producto.

Esta estrategia consiste en que las empresas y negocios se diferencien de los

demas, ofertando productos y servicios de calidad.

1.3.4.4  Planes de accion y presupuestos

La pauta o plan que integra los objetivos, las politicas y la secuencia de acciones
principales de una organizacion en todo coherente. Un plan de accion es un tipo
de plan que prioriza las iniciativas mas importantes para cumplir con ciertos
objetivos y metas. De esta manera, un plan de accion se constituye como una
especie de guia que brinda un marco o una estructura a la hora de llevar a cabo un

proyecto.
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1.3.45  Seguimiento

El Seguimiento permite "controlar" la evolucion de la aplicacién de las estrategias
corporativas en las Empresas u organizaciones; es decir, el seguimiento permite
conocer la manera en que se viene aplicando y desarrollando las estrategias y
actuaciones de la empresa; para evitar sorpresas finales, que puedan dificilmente

ser resarcidas.

Dentro de una empresa, un plan de accion puede involucrar a distintos
departamentos y areas. El plan establece quiénes seran los responsables que se
encargaran de su cumplimiento en tiempo y forma. Por lo general, también
incluye algin mecanismo o0 método de seguimiento y control, para que estos

responsables puedan analizar si las acciones siguen el camino correcto.
1.3.4.6  Evaluacion

La evaluacion es el proceso que permite medir los resultados, y ver como estos

van cumpliendo los objetivos planteados.

1.3.5 Investigacion de mercado

La investigacion de mercado es una técnica que permite recopilar datos sobre un
tema determinado con la finalidad de posteriormente tabularlos e interpretarlos.
Este andlisis e interpretacion de los datos obtenidos sirven como base para la toma

de decisiones y establecimiento de conclusiones y recomendaciones.

1.3.5.1  Beneficios de la investigacién de mercado

Los beneficios de la investigacion de mercado son:

— Favorece en la toma de decisiones debido a que los datos obtenidos provienen
de fuentes reales.

— Ayuda a la identificacion y solucion de conflictos.

— Permite conocer el tamafio del mercado el cual va a ser objeto de estudio.

— Sirve para determinar el tipo de producto que se debe fabricar.
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1.3.6 Segmentacion

La segmentacion de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado
total en mercados mas pequefios homogéneamente. La importancia de la
segmentacion es conocer realmente a los consumidores. Sirve como base para que

las empresas puedan segmentar correctamente su mercado.

1.3.6.1  Beneficios de la segmentacion

Los beneficios de la segmentacion son:

— Permite la identificacion de las necesidades de los clientes

— La empresa crea una oferta de producto méas afinada es decir, mejora su oferta
al publico.

— Se generan nuevas oportunidades de crecimiento.

— La empresa consigue una ventaja competitiva.

— Se facilita en la seleccion de canales de distribucién y comunicacion.

1.3.7 Posicionamiento

El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcidn del producto y su
imagen cuando se compara con el resto de los productos o marcas competidores,
ademas indica lo que los consumidores piensan sobre las marcas y productos que

existen en el mercado.

Al preparar las gréficas para tomar decisiones en respecto al posicionamiento, se
pide al consumidor su opinion sobre varias marcas y entre ellas su marca “ideal".
Esas graficas son los mapas perceptuales y tienen que ver con el "espacio del
producto”, que representan las percepciones de los consumidores sobre varias

marcas del mismo producto.
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Es la forma en la que el cliente define al producto de acuerdo a sus caracteristicas

y cualidades, es la percepcidn mental de los clientes lo que es la principal

diferencia entre la competencia.

La metodologia del posicionamiento se resume en 4 puntos:

w0 Do

Identificar el mejor atributo de nuestro producto

Conocer la posicion de los competidores en funcidn a ese atributo
Decidir nuestra estrategia en funcion de las ventajas competitivas
Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad.

1.3.7.1  Tipos de posicionamiento

Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segun un atributo
como el tamafio o el tiempo que lleva de existir.

Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el lider en lo
que corresponde a cierto beneficio que las demas no dan.

Posicionamiento por uso o aplicacion: El producto se posiciona como el
mejor en determinados usos o aplicaciones.

Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en
algiin sentido o varios en relacién al competidor.

Posicionamiento por categoria de productos: el producto se posiciona como
el lider en cierta categoria de productos.

Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el que
ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio

razonable.

Debido a la gran cantidad de informacion con que el consumidor es bombardeado,

a menudo se crean “escaleras de productos” en la mente de nuestro cliente meta,

en donde la empresa que mejor se recuerda ocupa el primer lugar, es por ello que

las empresas luchan por alcanzar esa posicion.
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CAPITULO 1

DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA
EMPRESA CONSTRUCCIONES MECANICAS
ALBAN CIA. LTDA.

2.1 Analisis situacional

2.1.1 Anélisisinterno

2111 Resefa histoérica

La empresa Construcciones Mecanicas Alban Cia. Ltda., comenzo sus actividades
comerciales y productivas desde del afio 2012 bajo la direccion del Ing. Rolando
Alban en calidad de Gerente-Propietario, en su inicio dedicada al montaje y
mantenimiento industrial realizando trabajos para grandes empresas del pais como
son: Cedal, Enkador, General Motors, entre otros. Dado como resultado
experiencia en distintas areas tales como: mantenimiento y montaje de lineas

contindias  de produccion, construccion de maquinarias, entre otros.

En el afio 2009 instala una planta en el Sector San Gerardo perteneciente a la
parroquia 11 de Noviembre, Cantén Latacunga, Provincia de Cotopaxi con una
area total de construccion de 5000 metros cuadrados en las cuales instala
maquinaria adquirida durante todo el tiempo de realizar trabajos de montajes
industriales. Actualmente la empresa cuanta con una linea continua de produccion
Unica en el pais convirtiéndose en la primera fabrica de buses auto portantes

compactos, generadora de tecnologia, calidad e innovacion en sus productos.
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2.1.1.2 Informacion general de la empresa

— Nombre de la empresa: Construcciones Mecéanicas Alban Cia. Ltda.
— Gerente General: Sr. Rolando Alban

— Direccion: San Gerardo de la Parroquia Once de Noviembre

— Actividad: Fabricacién de buses autoportantes

— Teléfonos: 032 255-187 / 032 255-189

— Correo electrénico: cma_alban@outlook.com

2.1.1.3 Filosofia actual de la Empresa

En la filosofia actual de la empresa se describe la mision, vision, valores
corporativos 'y todo lo implementado para una mejor administracion y

direccionamiento empresarial por parte del negocio. A continuacion se describe:

2.1.1.3.1 \Vision

“Convertirse en una industria fabricante de autobuses lider a escala nacional y
como referente en la region por sus logros y reconocimientos en la produccion y

fabricacion de buses autoportantes’.

2.1.1.3.2 Mision

“Ofrecer un producto de calidad para brindar seguridad y comodidad, alcanzando
resultados positivos en beneficio del sector transportista en el dmbito nacional e

internacional”.

2.1.1.3.3 Valores corporativos

— Lealtad: ElI empleado tiene que ser leal en su trabajo teniendo absoluta
reserva de modelos, procesos y clientes propios de la empresa.
— Transparencia: Tanto empleador como empleado deben demostrar sinceridad

mutua en la cual no exista hipocresia y mentira.
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2.1.2 Nomenclaturade la departamentalizacion

CUADRO N. 2.1: Nomenclatura de la departamentalizacién

SIMBOLO SIGNIFICADO PONDERACION
GF Gran Fortaleza 1
F Fortaleza 2
PE Punto de Equilibrio 3
D Debilidad 4
GD Gran Debilidad 5

Elaborado por: La Tesista

2.1.3 Empresa

001.- Lineas contindlas de produccion para la fabricacién de buses y carrocerias
002.- Precios competitivos

003.- Personal capacitado en el area administrativa

004.- Imagen corporativa inadecuada

005.- Responsabilidad social adecuada

006.- Falta de Publicidad

CUADRO N. 2.2: Andlisis Factor Empresa

EVALUACION
w 9| a fa)
, 88|88 2k g
CODIGO FACTOR EMPRESA COMPORTAMIENTO 3 < < E 3 i
(0] o |0 o
Sle|=28|8]| 8
1 2 3 [4]5
Lineas continuas de Adecuadas
FFEOO1 [ produccion para la fabricacion . GF
. Equipadas
de buses y carrocerias
. .. De acuerdo al tipo de producto
FFEOQ02 | Precios competitivos . P P F
Accesibles
FFE003 Pers_or_lal cgpautado en el area Cu_rr_1p||m|ento GF
administrativa Eficiente
Imagen corporativa
DFEQC04 | . % porativ Inadecuada GD
inadecuada
Responsabilidad social
FFEQ05 P Empleo a moradores del sector GF
adecuada
DFEO006 | Falta de Publicidad Falta de publicidad GD

Fuente: Empresa
BElaborado por: La Tesista
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La empresa es un factor interno de gran importancia puesta que esta engloba todos
los aspectos necesarios para la actividad empresarial, es asi que podemos
mencionar que la empresa Construcciones Mecénicas Albéan, cuenta con una
excelente fortaleza, al poseer un recurso humano comprometido con el desempefio
eficiente de sus actividades. En cuanto a los precios de los productos que oferta la
empresa sean estos dentro de la linea de produccion mecanica, se encuentran en
un punto de equilibrio ya que se fijan en base a contratos que la empresa realiza
con entidades sean estas publicas o privadas. La empresa en la actualidad se
encuentra realizando su proceso de legalizacion, por tal motivo, las autoridades
competentes no le dan la autorizacion para poder disefiar la rotulacion de la
empresa. El propietario de esta planta productora Ing. Rolando Alban realizara un
vigje a China con el proposito de hacer aprobar la marca de la empresa,
cumpliendo de esta manera con todos los requisitos para poder fabricar buses de
distintos tipos para la comercializacion nacional e internacional. La empresa esta

dividida en dos lineas de produccion que son: Carrocerias, Buses Autoportantes

2.1.4 Gerencia General

Estd a cargo de la gerencia general el profesional que debe planear. Organizar,
dirigir 'y controlar las actividades administrativas, comerciales, operativas Yy
financieras de la Empresa, asi como dar solucion a los problemas que necesiten de

su intervencion. A continuacion se detallan las funciones:

001.- Controlar y dirigir las actividades generales de la empresa.

002.- Establecer politicas y objetivos junto con la persona responsable de cada
departamento.

003.- Velar por la vision de la empresa y el cumplimiento de su mision.

004.- Definir politicas administrativas, comerciales, operativas y financieras.

005.- Definir el presupuesto anual de la empresa y velar por su cumplimiento.
006.- Supervisar financiera y comercialmente las areas de negocios.

007.- Representar judicialmente y legalmente a la empresa.

008.- Aprobar y difundir los documentos normativos de la Empresa.
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CUADRO N. 2.3: Andlisis del Gerente General

EVALUACION
o
, 58] 85| 223
CODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO =2 | 2 g; il
1 |2 3 [4]5
Controlar 'y dirigir las
FFGGO001 | actividades generales de la| Siempre GF
empresa.
Establecer politicas vy
FFGGooz | ODJetivos junto con &) ) o e F
persona responsable de cada
departamento.
Velar por la vision de la
FFGGO003 | empresa y el cumplimiento| Continuamente F
de su mision.
Definir politicas
FFGG004 adm|n|§trat|vas, . Frecuentemente F
comerciales, operativas y
financieras.
Definir el presupuesto anual
Anualment
DFGGO005 | de la empresay velar por su nuaimente D
L Constantemente
cump limiento
Supervisar  financiera y| _.. .
FFGGO006 | comercialmente las areas de Ef|C|e_ntemente F
. Continuamente
negocios.
FEGG007 Representar judicialmente y Siempre F
legalmente a la empresa.
Aprobar 'y difundir los
FFGGO008 | documentos normativos de| Siempre F
la Empresa.

Fuente: Empresa
Haborado por: La Tesista

El Gerente General de la empresa, en cuanto al control de las actividades lo
realiza frecuentemente, ya que de esto depende el desempefio eficiente de las
mismas, en cuanto al establecimiento de politicas las plantea una manera
adecuada que se puedan cumplir siendo una de ellas que el personal de la empresa

debe asistir correctamente uniformado.

En lo que respecta a la evaluacion o control periddico de funciones el Gerente de
la empresa no lo hace de una forma frecuente ya que cree en la capacidad de la
persona encargada de cada jefatura por una parte; se podria sugerir que esta
evaluacién se la realice de forma mensual con el fin de comprometer a cada

jefatura al alcance de objetivos.
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2.1.5 Gerenciade planta

El gerente de planta es el encargado de gestionar y liderar la realizacion de la
produccion y mantenimiento, garantizando el cumplimiento de los estandares de
seguridad, calidad, riesgos, cumplimiento y respeto ambiental de acuerdo a las
leyes vigentes en el pais. A continuacidn se presenta las funciones que debe

cumplir:

001.- Cumplir y hacer cumplir las disposiciones del Gerente General.

002.- Dirigir y controlar las actividades de los procesos de la planta.

003.- Controlar y verificar el cumplimiento de normas y procedimientos para
garantizar las expectativas de los clientes.

004.- Coordinar el suministro oportuno de los recursos necesarios para garantizar
el proceso productivo.

005.- Efectuar andlisis de las 6rdenes de fabricacion.

CUADRO N. 2.4: Andlisis del Gerente de Planta

EVALUACION
ﬁ ﬁ wl al 4
. zu| ujog Sz
CODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO | £2| = E; il
112)3]4]5
Cumplir 'y  hacer cumplir las| .
FFGPO01 disposiciones del Gerente General. Siempre F
FEGP002 Dirigir y controlar las actividades de los Frecuentemente F

procesos de la planta.
Controlar y verificar el cumplimiento de

. . Constantemente
FFGP003 | normas y procedimientos para garantizar | __. . GF

. . Eficientemente

las expectativas de los clientes.
Coordinar el suministro oportuno de los
DFGP004 | recursos necesarios para garantizar el| Siempre D
proceso productivo.
FEGPO0S Efec_tuar, analisis de las o6rdenes de Diariamente F
fabricacion.
Fuente: Empresa
Haborado por: La Tesista

El Gerente de Planta de la empresa monitorea las actividades de los responsables
de cada jefatura de la empresa permanentemente lo cual es una gran fortaleza para

la misma, viéndose reflejada en el cumplimiento de las actividades y buen

funcionamiento de la empresa.
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2.1.6 Departamento de Recursos Humanos

Es el responsable de la administracion de los recursos humanos de la
organizacion, mediante la aplicacion de procesos eficientes y eficaces para el
mejoramiento continuo. A continuacién se detalla algunas de las funciones que
debe cumplir el departamento:

001.- Ejecutar las etapas de la gestion del Talento Humano (Reclutamiento,
seleccion, capacitacion y motivacion).

002.- Afiliar al personal de la empresa al IESS.

003.- Llevar un riguroso control de la asistencia del personal.

004.- Organizar eventos de capacitacién y motivacion al personal.

005.- Establecer politicas de motivacion al personal en base a su buen desempefio
laboral.

006.- Mantener un clima laboral adecuado.

2.1.6.1  Organigrama estructural

A continuaciébn se presenta el organigrama estructural de la empresa

Construcciones Mecanicas Alban Cia. Ltda.:

GRAFICA N. 2.1: Organigrama Estructural

GERENCIA
GENERAL

GERENCIA DE
PLANTA

DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
RECURSOS HUMANOS DE PRODUCCION FINANCIERO COMERCIAL

Fuente: Empresa
Haborado por: La Tesista

El presente organigrama estructural esta graficado de una forma vertical lo cual
significa que existe subordinacion, por tal razon se iniciara detallando cada uno de
los niveles propuestos: En el nivel directivo contamos con la presencia de un
gerente general mismo que es el propietario de la planta, seguido por el gerente de
planta. ~ Contamos también con departamentos tales como: financiero,

manufactura, recursos humanos y comerciales.
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CUADRO N. 2.5: Andlisis del Departamento de Recursos Humanos

EVALUACION
2
| EEEEE
CODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO 2zl = eg 3 @
Ed
14
(U]
1 (2|34 5
Ejecutar las etapas de la gestion
del Talento Humano -
DFDRH001 . .. | Casisiempre D
(Reclutamiento, seleccion,
capacitacion y motivacion)
DEDRHO002 Afiliar al personal de la empresaal Nunca GD
IESS.
Llevar un riguroso control de la| ..
FFDRHO003 . . Siempre GF
asistencia del personal.
FEDRH004 Organ!zar_faventos de capacitacion Casi siempre F
y motivacion al personal.
Establecer politicas de motivacion
FFDRHO005 [al personal en base a su buen | Frecuentemente F
desempefio laboral.
FFDRHO006 Mantener un  clima laboral Constantemente F
adecuado.

Fuente: Empresa
Haborado por: La Tesista

2.1.7 Departamento de produccion

Responsable de prever, organizar y dirigir las operaciones de las areas productivas
garantizando los planes de produccion con un manejo eficiente de los recursos. A

continuacion se detallan algunas de las funciones:

001.- Supervisar las lineas de produccion durante todo el proceso productivo.
002.- Dar solucion a los fallos o imprevistos durante la produccion.

003.- Capacitar al personal operativo de todo el departamento.

004.- Disefiar los diagramas de flujo correspondientes al proceso productivo.
005.- Administrar programas de ingenieria del producto.

006.- Mantener una comunicacion fluida entre los lideres de grupo y trabajadores
en general.

007.- Optimizar el espacio industrial de la planta.

008.- Mantener actualizada las descripciones de puestos del personal a su cargo.
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CUADRO N. 2.6: Analisis Departamento de Produccién

EVALUACION
: .1 |8 2.
CODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO (g4 =|2 I|£3
ofl £|23 a|oa
d 529 &| 4
112345
FFDP001 | Supervisar las lineas de produccion | . .
. Diariamente F
durante todo el proceso productivo.
DFDP002 | Dar solucion a los fallos o imprevistos .
L Casi siempre D
durante la produccion.
DFDPO003 | Capaci i
pacitar al personal operativo de todo A veces D
el departamento.
Disefiar los diagramas de flujo
FFDP004 | correspondientes al proceso | Continuamente F
productivo.
FEDPO0S Administrar programas de ingenieria Frecuentemente F
del producto.
Mantener una comunicacion fluida
FFDP006 |entre los lideres de grupo vy |Adecuada F
trabajadores en general.
FFDP007 Optimizar el espacio industrial de la Continuamente F
planta.
FEDPO0S Mantener actualizada las descripciones Slgmpre E
de puestos del personal a su cargo. Eficientemente
Elaborado por: La Tesista

2.1.8 Disefiode la planta

A continuacion se presenta el disefio de la planta de la empresa CMA CIA.

LTDA.:

GRAFICA N. 2.2: Disefio de la planta

CONSTRUCGIONES MECANICAS ALBAN (CMA)

=,

Fuente: Empresa



2.1.9 Departamento Financiero

Se encarga de la administracion general de los recursos econdmicos de la

empresa, siendo sus funciones:

001.- Supervisar y aprobar gestion contable.

002.- Andlisis financiero de proyectos y situacién de la compafiia.

003.- Coordinar y formular criterios basicos para los procesos productivos.
004.- Administrar las actividades financieras de la empresa.

005.- Pago de nomina del personal y proveedores.

CUADRO N. 2.7: Anélisis Departamento Financiero

EVALUACION
3| 5|28 2.8
< Z 4 J| om| 2| 22
CODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO S<| | eS| =2 |&2
o | x| 35 B|oq
e ¢|=g| 5| &
1 2 3] 4|5
Supervisar 'y  aprobar | Siempre GF
FFDF001 gestion contable. Diariamente
Andlisis ~ financiero  de
proyectos y situacion de la | Siempre F
FFDF002 compafiia.
Coordinar y  formular
criterios béasicos para los | Siempre GF
FFDF003 procesos productivos.
Administrar las actividades
FFDF004 . . Continuamente F
financieras de la empresa.
Pago de nomina del
DFDF005 9 Casi frecuente D
personal y proveedores.

Haborado por: La Tesista

La empresa cuenta con una persona encargada del departamento de contabilidad,
la misma que elabora los roles de pago, mantiene el catdlogo de cuentas

actualizado y emite los cheques respectivos a proveedores y otros.

2.1.10 Departamento Comercial

La actividad comercial de una empresa se centra en la colocacién en el mercado
del producto o servicio. Es decir, se encarga de la venta y difusion de los

productos que ofrece la empresa.
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001.- Coordinar y aumentar el porcentaje de ventas segin lo planificado.
002.- Coordinar los planes de trabajo de los vendedores.

003.- Analizar el volumen de ventas de la empresa.

004.- Conocer las necesidades de los clientes reales y potenciales.

005.- Impulsar la apertura de nuevos mercados.

CUADRO N. 2.8: Andlisis Departamento Comercial

EVALUACION

CODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO

GRAN FORTALEZA
FORTALEZA
PUNTO DE
EQlIRRIO
DEBILIDAD
GRAN DEBILIDAD

1 (2])3[4]5
FEDCO001 Coordlnar'y aumer_lt_ar el porcentaje de Frecuentemente GF
ventas segln lo planificado.
FEDC002 Coordinar los planes de trabajo de los Slgnjpre F
vendedores. Eficientemente
DEDCO003 Analizar el volumen de ventas de la Casi siempre D
empresa.
FEDC004 Conocer las ngce3|dades de los clientes Constantemente E
reales y potenciales.
FFDCO005 | Impulsar la apertura de nuevos mercados. Adecuadamente F

Haborado por: La Tesista

2.1.11 Matriz de Evaluacién de Factores Internos

La matriz EFI es una herramienta que ayuda analizar las relaciones internas entre
los departamentos de una empresa. Ademas es un instrumento que sirve para

formular estrategias resume y evalla fortalezas y debilidades.

A continuacion se presenta la calificacion de cada uno de los factores a efecto de

indicar lo que representa:

Debilidad mayor (calificacion =1)
Debilidad menor (calificacion =2)
Fortaleza menor (calificacion = 3)

Fortaleza mayor (calificacion = 4)
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TABLA N. 2.1: Matriz EFI

MATRIZ EFI

FACTORES INTERNOS CLAVES

VALOR
N. FORTALEZAS VALOR [ CLASIFICACION TS
FACTOR EMPRESA
FEE001 Llngas pf)ntlnuas de producc[on para la 0,03 4 0,12
fabricacion de buses y carrocerias
FFE002 Precios competitivos 0,02 3 0,06
FEE003 Personal capacitado en el area 0,03 3 0,09

administrativa

FFEO05 Responsabilidad social adecuada 0,02 4 0,08

GERENCIA GENERAL

Controlar dirigir  las actividades

FFGGO001 y 0,03 3 0,09
generales de la empresa.
Establecer politicas y objetivos junto con

FFGG002 la  persona responsable de cada 0,02 3 0,06
departamento.

FEGG003 Velar por la vision (_je_,la empresa y el 0,02 3 0,06
cumplimiento de su mision.

FEGG004 Def|n|r_ polltlca_\s gdmlqlstratlvas, 0,03 4 0,12
comerciales, operativas y financieras.

FEGG006 Sup,erwsar flnan(_:lera y comercialmente 0,02 3 0,06
las areas de negocios.

FEGG007 Representar judicialmente y legalmente a 0,02 3 0,06
la empresa.

FEGG008 Aprobar 'y difundir los documentos 0,03 3 0,09

normativos de la Empresa.

GERENTE DEPLANTA

FEGPOO01 Cumplir y hacer cumplir las disposiciones 0,03 4 0,12
del Gerente General.

Dirigir y controlar las actividades de los

FFGP002 procesos de la planta.

0,02 3 0,06

Controlar y verificar el cumplimiento de
FFGP003 normas y procedimientos para garantizar 0,01 3 0,03
las expectativas de los clientes.

FEGPOO5 Efec_tuaf’ analisis de las Ordenes de 0,02 3 0,06
fabricacion.

DEPARTAMENTO DE RECURSOS HUMANOS

Llevar un riguroso control de la asistencia

FFDRHO003 0,02 3 0,06
del personal.

FEDRH004 Orggnlzgr eventos de capacitacion y 0,03 4 0,12
motivacién al personal.
Establecer politicas de motivacion al

FFDRHO005 | personal en base a su buen desempefio 0,02 4 0,08
laboral.

FFDRHO006 | Mantener un clima laboral adecuado. 0,03 3 0,09

DEPARTAMENTO DE PRODUCCION
FEDP00L Supervisar las lineas de produccion 0,02 4 0,08

durante todo el proceso productivo.




Disefiar  los  diagramas de  flujo

FFDP004 - . 0,03 0,12
correspondientes al proceso productivo.

FEDPOOS Administrar programas de ingenieria del 0,02 0,06
producto.
Mantener una comunicacion fluida entre

FFDP006 los lideres de grupo y trabajadores en 0,01 0,03
general.

FEDP007 Optimizar el espacio industrial de la 0,03 0,12
planta.

FEDP008 Mantener actualizada las descripciones de 0,03 0,09
puestos del personal a su cargo.

DEPARTAMENTO FINANCIRO

FFDF001 Supervisar y aprobar gestion contable. 0,02 0,06

FEDF002 AnaI|§|§ financiero ~,de proyectos y 0,03 0,12
situacion de la compafiia.

FEDF003 Coordinar y formular quterlos béasicos 0,02 0,06
para los procesos productivos.

FEDF004 Administrar las actividades financieras de 0,02 0,06
la empresa.

DEPARTAMENTO COMERCIAL

FEDCO01 Coordlnar,y aumer_lt_ar el porcentaje de 0,02 0,06
ventas segun lo planificado.

FEDCO002 Coordinar los planes de trabajo de los 0,02 0,06
vendedores.

FEDC004 Conocer las ne_zceSIdades de los clientes 0,03 0,12
reales y potenciales.

FFDCO005 Impulsar la apertura de nuevos mercados. 0,01 0,03

N. DEBILIDADES
FACTOR EMPRESA

DFEO004 Imagen corporativa inadecuada. 0,02 0,02

DFEO006 Falta de Publicidad. 0,03 0,03
GERENCIA GENERAL

DEGG005 Definir el presup uest_o _anual de la empresa 0,02 0,04
y velar por su cumplimiento.
GERENTE DEPLANTA
Coordinar el suministro oportuno de los

DFGP004 recursos necesarios para garantizar el 0,03 0,06
proceso productivo.

DEPARTAMENTO DE RECURSOS HUMANOS

Ejecutar las etapas de la gestion del

DFDRH001 | Talento Humano (Reclutamiento, 0,02 0,04
seleccion, capacitacion y motivacion)

DFDRHO002 | Afiliar al personal de la empresa al IESS. 0,03 0,03

DEPARTAMENTO DE PRODUCCION

DEDP002 Dar solucién a Io_s: fallos o imprevistos 0,03 0,06
durante la produccion.

DEDP003 Capacitar al personal operativo de todo el 0,02 0,02

departamento.
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DEPARTAMENTO FINANCIERO
DEDF005 Pago de ndmina del personal y 0,02 2 0,04
proveedores.
DEPARTAMENTO COMERCIAL
DEDC003 Analizar el volumen de ventas de la 0,02 9 0,04
empresa.
SUMATORIA TOTAL: 1 2,52

Elaborado por: La Tesista

En base al resultado obtenido de 2.52 se puede decir, que la posicion interna de la
empresa es fuerte; por tal motivo detallaremos las fortalezas mas relevantes: las
lineas continuas de produccion que posee la empresa para la fabricacién de buses
y carrocerias las cuales son Unicas en el pais ademas que su infraestructura es
propia son factores que hacen que esta se diferencie de otras carroceras debido a
que reduce el tiempo de fabricacion y el costo de los producto es decir los costos

son mas comodos Yy accesibles para los clientes.

El personal administrativo es calificado debido a que todos cuentan con titulos de
tercer lugar esto garantiza el buen desenvolvimiento de los profesionales ya que
su respuesta al cumplimiento de disposiciones internas como externas es muy
favorable. Se realiza controles permanentes de las actividades, evaluacion de
funciones lo cual permite contar con una administracion sélida y confiable. La
empresa cuanta con politicas establecidas mismas que son difundidas con todos
los miembros de la empresa, con la finalidad de mantenerlos comunicados y saber

cual es la reglamentacion que deben seguir.

Finalmente la homologacion de los productos con los cuales cuenta la empresa
representa la més alta fortaleza por cuanto esta calificacion representa el permiso
formal y legal para poder fabricar sin ningun inconveniente; es decir, la empresa
ha cumplido con todas las disposiciones legales para obtener la homologacion de
sus productos en la linea de carrocerias, la empresa debera realizar el mismo

procedimiento para los autobuses.
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2.2 Analisis Externo

El andlisis del ambiente externo de la empresa Construcciones Mecanicas Alban
se basa en la realizacion de un diagnostico de los escenarios presentes y futuros
del entorno. Al realizar este estudio se podra identificar una serie de
oportunidades las cuales deberan ser aprovechadas al igual que amenazas mismas
que seran eliminadas. En este analisis se evaluara factores tales como: politico-

legal, econdmico, tecnoldgico, demogréafico, entre otros.

El andlisis externo se suele realizar junto con el analisis interno al momento de
realizar la planeacion estratégica de una empresa; sin embargo, debido a los
constantes cambios a los que hoy en dia nos vemos expuestos, para que una

empresa se mantenga competitiva, deberia realizar esta tarea permanentemente.

Para el desarrollo de este andlisis se debe iniciar determinando las fuerzas claves
del entorno y fuentes de informacion, recoleccion de informacién, evaluacion de

la informacion obtenida y toma de decisiones.

2.2.1 Macro ambiente

Afectan a todas las organizaciones y uncambio en uno de ellos ocasionara
cambios en uno o mas de los otros; generalmente estas fuerzas no pueden
controlarse por los directivos de las organizaciones. Esta compuesto por las
fuerzas que dan formaa las oportunidades o presentan una amenaza para la
empresa. Estas fuerzas incluyen las demogréficas, las economicas, las naturales,

las tecnoldgicas, las politicas y las culturales.

El macro ambiente del negocio Construcciones Mecanicas Alban Cia. Ltda., esta
compuesto por los factores externos que representan oportunidades y amenazas

existentes en el mercado. A continuacion se detalla cada uno de los factores:
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2.2.1.1  Factor demogréfico

La demografia es el estudio estadistico de la poblacion humana y su distribucion.

El andlisis de esta variable es fundamental para la mercadotecnia porque son

personas quienes conforman el mercado. Ademas, es imprescindible el estudio del

crecimiento de la poblacién con respecto a la conformacion geogréfica del lugar

donde se asienta ésta.

El ambiente demografico revela una era de estructura versatil, un variado perfil de

la familia, desplazamientos geograficos de los habitantes, a la vez de una

poblacién cada vez mejor preparada y una creciente diversidad étnica y racial,

s6lo por mencionar algunos aspectos. Son los aspectos relativos a los aspectos y

modelos culturales.

Para nuestro estudio en cuanto al factor demogréfico analizaremos el nimero de

transportistas segun la el tipo de bus que poseen:

TABLA N. 2.2: Datos estadisticos de buses

MODALIDAD DE NUMERO DE
TRANSPORTE UNIDADES
Escolar e institucional 316
Intracantonal urbanoy rural 99
Intraprovincial 124
Interprovincial 456
TOTAL 995

Fuente: Agencia Nacional de Transito Latacunga

Este factor representa una OPORTUNIDAD debido g que el mercado y la

clientela se mantiene en constante crecimiento.

35



2.2.1.2 Factor econémico

Consiste en los factores que afectan el poder de compra y los patrones de gasto de
los consumidores. El poder de compra depende del ingreso, el precio, los ahorros
y el crédito del momento; los mercaddlogos deben conocer las principales
tendencias econdmicas, tanto en el ingreso como en los cambiantes patrones de
gastos de consumidores. Estos se encuentran relacionados con el comportamiento

de la economia, como es el flujo de dinero.

2.2.2 Inflacion

Es el aumento generalizado de los precios, pero esto es relativo ya que
constantemente hay aumento de los precios.

Para los economistas la inflacion, es el aumento progresivo, constante
generalizado de los precios teniendo como base el aumento anterior. Un aumento

genera otro aumento esto es lo que se denomina "la espiral inflacionaria™.

El concepto de inflacién es de dificil interpretaciobn como un sintoma del estado
de deterioro de la economia del pais, de una mala politica econémica, del
desbarajuste econdmico del pais. La inflacion es una medida estadisticamente, a
través del Indice de Precios al consumidor, a partir de una canasta de bienes y

servicios demandados por los consumidores.

TABLA N. 2.3: Inflacion

FECHA VALOR
Junio-30-2015 4.87 %
Mayo0-31-2015 4.55 %
Abril-30-2015 432 %
Marzo-31-2015 3.76 %
Febrero-28-2015 4.05 %
Enero-31-2015 353 %

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: La Tesista
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GRAFICA N. 2.3: Inflacién
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El comportamiento de la inflacién se ha presentado de forma desequilibrada, lo

cual refleja una desventaja importante para la empresa, debido a que representa

una AMENAZA para la Empresa, por cuanto se incrementan los precios de los

materiales utilizados para la fabricacion total de los autobuses.

2.2.3 Tasa de Interés Activa

Es la tasa de interés que cobran los bancos a sus clientes. Conocida como el

precio del dinero en el mercado financiero de acuerdo a las condiciones del

mercado, tasa que es regulada mensualmente por el Banco Central del Ecuador.

TABLA N. 2.4: Tasa Activa

FECHA VALOR

Julio-31-2015 8,54%
Junio-30-2015 8,70%
Mayo0-31-2015 8,45%
Abril-30-2015 8,09%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: La Tesista
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GRAFICA N. 2.2: Tasa Activa
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La tasa activa en Julio del 2015 alcanza un 8,54% manteniéndose constante por

varios periodos esto limita a las empresas a realizar inversiones

debido a un

aumento en el otorgamiento de créditos, para la Empresa “CMA” este indicador

no tiene incidencia directa por cuanto cuentan con capital propio y no requieren de

financiamiento para la realizacion de sus inversiones,
una OPORTUNIDAD para el

a pesar de esto representa

negocio debido a que puede acceder a

financiamiento para sus inversiones.

2.2.4 Tasa de Interés Pasiva

Es un porcentaje en la cual una institucion bancaria paga por el depdsito en la

misma mediante instrumentos.

TABLA N. 2.5: Tasa Pasiva

FECHA VALOR
Julio-31-2015 5,54%
Junio-30-2015 5,48%
Mayo0-31-2015 5,51%
Abril-30-2015 5,39%
Marzo-31-2015 5,31%

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: La Tesista
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GRAFICA N. 2.3: Tasa Pasiva
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De acuerdo a los datos en el grafico,

mantenido constante por varios periodos con el

la tasa pasiva en enero del 2015 se ha

5,22% de porcentaje que no es

favorable para que los depositantes mantengan como prioridad su dinero fijo en

las instituciones financieras. Para la empresa este indicador es una Oportunidad

para la empresa, ya que no motivas a la sociedad al ahorro y optan por consumir

sus ingresos excedentes, siendo esta una circunstancia para que la empresa

incremente sus ventas.

CUADRO N.2.9: Factor Econémico

EVALUACION
3|8 sl o
CODIGO | FACTOR ECONOMICO COMPORTAMIENTO sE| E| 85| B|sd
52| 2] €S| 2159
°slgl 22| £|°F
Oo| O
1 2 B 4 5
AFE00L Incremen_to de_los precios de Adecuados A
las materias primas
Alto Interées para la
AFEQ002 obtencion de créditos para la | Frecuentemente A
empresa
AFE003 Ingre§o de buses importados Considerables A
al pais
OFE004 Lineas de credlt_o abiertas Constantemente GO
para los transportistas

Haborado por: La Tesista

Al incrementarse la inflaciobn en un pais significa el crecimiento de los precios,

por lo tanto se considera una gran amenaza para nuestra empresa, podemos decir

que al tener un alto interés en los créditos también es considerado como una gran

amenaza.
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La empresa busca Disminuir las importaciones e incrementar las exportaciones ya

que nuestra linea de ensamblaje estd en la capacidad de abastecer las necesidades

del mercado nacional e internacional, con autobuses de calidad y con un

considerable bajo costo.

2.2.5 Factor politico- legal

La empresa se encuentra restringida por las leyes existentes en nuestro pais, ya

que tenemos que cumplir con ciertas normas reguladas por la Super Intendencia

de compafias. A continuacion de detalla los organismos reguladores del negocio:

CUADRO N. 2.10: Entes reguladores

N. DETALLE ASPECTOS

1 | Agencia Nacional de Transito Homologacion vehicular

2 | CCICEV (Centro de Transferencia | Homologacion de la empresa
Tecnologica para la Capacitacion vy
Investigacion en Control de Emisiones
Vehiculares)

3 | SRI (Sistema de Rentas Internas) Pago de impuestos

4 | Codigo de trabajo Afiliacion al IESS

5 | Reglamento interno Manual de funciones
Ministerio Coordinador de Productividad y | Valor de agregado Nacional

6 | desarrollo

Elaborado por: La Tesista

CUADRO N. 2.11: Factor Politico Legal

EVALUACION
a C§ é 8 g %
CODIGO FACTOR POLITICO LEGAL COMPORTAMIENTO | 52| 2 %f; g 5
§ &9 < | &
112]|3] 4 |5
AFPLO01 |Ausencia de marco legal que Siempre A
beneficie a la industria carrocera
Periodos inesperados de
AFPLO02 inestabilidad politica y econdmica Frecuente A
Haborado por: La Tesista

Nuestro pais se encuentra en un mundo donde se rige por leyes, las cuales han

causado una inestabilidad politica y por ende econdmica, esto representa una

AMENAZA para el negocio. Para este caso las normas y leyes que manejan entes

de regulacion y control tales como: Agencia Nacional de Trénsito y el Centro de
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Transferencia Tecnoldgica para la Capacitacion y Investigacion en Control de
Emisiones Vehiculares, no estdn acorde a los productos que oferta la empresa
puesto que en el pais solo existen empresas ensambladoras y no fabricantes
directos de buses autoportantes por tal motivo representa una Amenaza para la
empresa, debido a que influye al momento de realizar la homologacion de las

unidades.

2.2.6 Factor Tecnoldgico

La tecnologia en la actualidad es una de las herramientas que se utiliza en las
empresas debido a que facilitan el trabajo. En la actualidad, los recursos
tecnoldgicos son una parte imprescindible de las empresas, la tecnologia se ha

convertido en una aliado clave para la realizacion de todo tipo de tareas.

CUADRO N. 2.12: Factor Tecnolégico

EVALUACION

CODIGO FACTOR TECNOLOGICO COMPORTAMIENTO

Oportunidad
Amenaza
Gran amenaza

| Gran Oportunidad
W Ppunto de equilibrio

N
~
(&]

Maquinaria con tecnologia de
punta

®
o

OFT001 Siempre

Elaborado por: La Tesista

La tecnologia en todo el mundo se ha desarrollado de una forma impresionante,
esto representa una gran OPORTUNIDAD para el negocio, debido a que se
puede incrementar la maquinaria necesaria para el desarrollo del proceso
productivo, ademés de implementar nuevos software que facilite el desarrollo y
cumplimiento de funciones en el &area administrativa. Tales como el “sistema
Monica” para llevar un control de inventarios, adquisiciones, ventas, proveedores.
Los factores tecnoldgicos son los cambios en la tecnologia que afectan al sector

tanto en su parte industrial, como en su parte comercial y administrativa.
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2.2.7 Factor Sociocultural

Representa la cultura tanto tradicionalista como de accion de compra. Son los
factores relativos a los aspectos y modelos culturales, creencias, actitudes, etc.
Este factor es muy importante en nuestra empresa ya que va destinada al consumo

directo del usuario o de las empresas.

CUADRO N. 2.13: Factor Sociocultural

FACTOR EVALUACION
CODIGO SOCIOCULTURAL COMPORTAMIENTO T 12130215
OFSCO001 Disminuciéon de la _tas:a de Mantiene 0
desempleo en la provincia
Tendencia  creciente  del| ..
OFTD002 mercado Siempre (0]
Insatisfaccion del cliente con
OFTD003 el producto ofre_C|do por otras Siempre 0
empresas dedicadas a la
fabricacion de carrocerias
OFTDO004 Excele,nt'e ubicacion Adecuada (0]
geografica

Elaborado por: La Tesista

La cultura o costumbres de cada pueblo, influyen directamente en el
comportamiento del consumidor al momento de decidir comprar un producto, El
factor socio cultural para el comisariato ser4 considerado como una
Oportunidad, debido a que tanto el mercado como la clientela esta en constante
crecimiento, la ubicacién geografica en esta caso seria que la empresa esta
ubicada en un sector marginal lo cual aporta para que este se desarrolle de forma
econdmica, turistica. La empresa actualmente estd conformada tanto
administrativa como operativa por profesionales del sector, se proyecta ofertar
650 puestos de trabajo que beneficiarian a familias tanto de la provincia como a
nivel nacional, debido a que también cuanta con profesionales de provincias
aledanas tales como: Tungurahua y Pichincha. De igual manera representa una
oportunidad para la empresa el hecho que los clientes tienen una insatisfaccion en
cuanto al producto que ofrecen otras empresas en lo que se refiere a la fabricacion
de carrocerias, esto permite que CMA realice un estudio de mercado en el cual se
identifique bajo qué criterios el cliente califica su satisfaccion en la compra del

producto.
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2.2.8 Microambiente

Afectan directamente a un negocio en particular, a pesar que no son controlables
se puede influir en ellos. Son fuerzas que una empresa puede intentar controlar
mediante las cuales se pretende lograr el cambio deseado. Entre las cuales

podemos mencionar los siguientes: clientes, proveedores y competencia.

2.28.1 Clientes

Es la empresa o persona que compra o adquiere un producto 0 un servicio a

cambio de dinero u otro valor.

A continuacion se presenta una tabla de los principales clientes de la empresa:

CUADRO N. 2.14: Base de datos clientes

NOMB RE DEL N. COOPERATIVA DE TIPO DE
e CLIENTE TELEFONICO TRANSPORTE UllEole = CARROCERIA
1| Edison Cedefio 760237 Playas Urbano
2 [ Juan Andrade 052903393 Escolar
3 | Olguer Orellana 0995401386 Trans Esmeraldas Interprovincial
4| Luis Pilicita Guaytacama Compactos
interprovincial
L Compactos
5 | Alvarez Saquisili interprovincial
6 | Richard Garcia 0997559122 | 15 de Octubre Compactos
interprovincial
0969293453
7 | Jorge Orellana 032 687650 Macuchi interprovincial

Elaborado por: La Tesista

El cliente es el protagonista de la accion comercial en el caso de este negocio
representa una OPORTUNIDAD para poder incrementar las ventas. Cabe
mencionar que se debe dar una buena respuesta a sus demandas y resolver
cualquier tipo de sugerencia 0 propuesta debido a que las expectativas, gustos y
preferencias de un cliente son muy amplias. Ademas se debe mantener una

relacion cordial con la finalidad de mantenerlos vy fidelizarlos a la empresa.
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2.2.8.2

Proveedores

Es la persona o empresa que abastece a otras empresas con materias primas

necesarias para el proceso productivo. Para una vez transformados ofertarlos al

mercado al cual se enfoca.

A continuacién se presenta la base de datos de los proveedores de la empresa:

CUADRO N. 2.15: Base de datos proweedores

N. PROVEEDOR PRODUCTO

1 CEDAL Perfiles de aluminio

2 DIPAC Tuberia galvanizada distintos espesores

3 SECOHI Tren de rodaje

DANNA Ejes

5 MESSER Sueldas

6 SHERWIN WILLIAMS| Pintura

7 SEGPA Asientos y autopartes

8 FAIRIS Parabrisas delantero, posterior y vidrios laterales
9 VANDERBILT Ballestas

10 FERRISA Consumibles
Elaborado por: La Tesista

El negocio por su considerable nimero de proveedores y por ser empresas de

renombre en el mercado nacional e internacional puede establecer alianzas

estratégicas con las mismas, mismas que representan una OPORTUNIDAD en el

mercado. Debido a que los productos, materias primas, insumos, herramientas son

adquiridos a precios considerables, por tal motivo esto influye al momento de la

fijacion del precio real de los buses o carrocerias que se fabrique.
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2.2.8.3  Competencia

Es la rivalidad que existe entre dos empresas para captar clientes. La nocidén de
competencia hace alusion a una situacion propia de un mercado en donde existen
varios oferentes y demandantes para un bien o un servicio determinado. Un
mercado de competencia perfecta es aquel en el que los distintos actores se ven
imposibilitados de imponer precios por sus propios medios; la relacion entre todos

estos es la que establece los valores.

CUADRO N. 2.16: Base de datos competencia

N. COMPETENCIA
1 Olimpica

2 Pacomar

3 Metalbus

Elaborado por: La Tesista

La competencia representa una OPORTUNIDAD debido a que permite que el
negocio continué innovando sus productos. El negocio en cuanto a la linea de
fabricacion de buses no cuenta con competencia directa debido a que en el pais
existen empresas fabricantes. En el caso de carrocerias la competencia directa se
centraliza en la provincia de Tungurahua canton Ambato debido a que es un sector

industrial que produce un considerable tiempo en el mercado.

2.2.9 Matriz de Evaluacién de Factores Externos

Seguidamente se procederd al desarrollo de la Matriz de Evaluacién de Factores
Externos (EFE), siendo esta una herramienta de analisis de los factores externos
de la empresa siendo estos: oportunidades y amenazas los cuales se calificaran de

la siguiente manera:

Amenaza mayor (calificacion =1)
Amenaza menor (calificacion =2)
Oportunidad menor (calificacion = 3)

Oportunidad mayor (calificacion = 4)
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TABLA N. 2.6: Matriz EFE Factores Externos Claves

N. OPORTUNIDAD VALOR | CLASIFICACION Po\r/\J%LE(F)eEDo
MACRO AMBIENTE
FACTOR DEMOGRAFICO
OFDOOL Efeecri(rﬁide% " y clientela en constante 0,09 4 0,36
FACTOR ECONOMICO
OFE004 :_rg]nesap?ortiias crédito abiertas para los 0,08 4 0,32
FACTOR TECNOLOGIA
OFTO001 Maquinaria con tecnologia de punta 0,09 4 0,36
FACTOR SOCIOCULTURAL
OFSC001 FI)Drlg\r;r;|nnCLiJ;:|on de la tasa de desempleo en la 0,04 3 0,12
OFTDO002 | Tendencia creciente del mercado 0,05 3 0,15
Insatisfaccion del cliente con el producto
OFTDO003 | ofrecido por otras empresas dedicadas a la 0,03 3 0,09
fabricacién de carrocerias
OFTDO004 | Excelente ubicacion geografica 0,06 3 0,18
MICRO AMBIENTE
CLIENTES
OFCo001 | Considerable nimero de clientes 0,07 3 0,21
PROVEEDORES
OFP001 | Variedad de proveedores 0,09 4 0,36
COMPETENCIA
OFC001 Ofgrtar un producto Unico en el mercado 0,09 3 0,27
nacional
N. AMENAZAS
FACTOR ECONOMICO
AFE00L Lnr(i:rrﬁ;r;ento de los precios de las materias 0,04 1 0,04
AFE002 g;trg I;n;ﬁ]rssresaara la obtencion de créditos 0,05 2 0.1
AFEO003 Ingreso de buses importados al pais 0,09 1 0,09
FACTOR POLITICO-LEGAL
AFPL00L Ausenc_ia de marco legal que beneficie a la 0,09 5 0,18
industria carrocera
AEPLO02 Egz;&ig? eclgs?r);r;dos de inestabilidad 0,04 1 0,04
SUMATOTAL: 1 2,87

Haborado por: La Tesista

Después de realizar un analisis del ambiente externo de la empresa tanto de sus

Oportunidades como de sus Amenazas, podemos decir que la empresa se

encuentra en un rango aceptable de 2,87 que es mayor que 2,5, lo que quiere decir,

que presenta mayor nimero de oportunidades que amenazas.
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2.2.10 Matriz Interna-Externa

La matriz interna-externa ayuda a los estrategas a la formulacion de estrategias
alternativas que permite colocar a la organizacion dentro de un cuadro de nueve
celdas, basados en dos dimensiones claves, los totales ponderados de la
evaluacién de factores internos en el eje x y los totales ponderados de la
evaluacion de factores externos en el eje y, sugiriendo diferentes implicaciones

estratégicas en relacion al cuadrante en que se encuentre la empresa.

TABLA N. 2.7: Matriz Interna-Externa "CMA"

FUERTE PROMEDIO DEBIL
3,00a4 2,00a2,99 1,00a1,99
ALTO | 1 11
300a4
MEDIO
\% \% \
2,00a2,99
BAJO
Vi VI IX
1,00a1,99

Haborado por: La Tesista

Segun el andlisis de la matriz IE, se encuentra en el V cuadrante; por lo que, a la
empresa le corresponde a establecer estrategias para conservarse y mantenerse. En
la bisqueda de desarrollar el producto y penetrarse en el mercado. El negocio en
cuanto al desarrollo del producto deberia innovar e producto mediante la
fabricacion de estructuras compactas de los buses; es decir, cambiar por completo
los materiales que utiliza actualmente para la fabricacion de los buses por otro
tipo de materiales mas resistentes, que en el caso de accedentes al automotor

resista con mayor dureza al impacto con otro tipo de vehiculo.

Para penetrarse en el mercado el negocio, primeramente debe realizar una
investigacion de mercado para conocer las nuevas necesidades de los
consumidores, por lo que es necesario que esta desarrolle campafias publicitarias
que le permita a la empresa darse a conocer para luego mediante los descuentos en
la compra de buses, cumplimiento en el tiempo de entrega, calidad y otros

agregados sean penetraos los productos con mayor rapidez.

47



2.2.11 Componente competencia

Es una herramienta analitica que identifica a los competidores mas importantes de
una empresa e informa sobre sus fortalezas y debilidades particulares. Los
resultados de ellas dependen en parte de juicios subjetivos en la seleccién de
factores, en la asignacion de ponderaciones y en la determinacion de
clasificaciones, por ello debe usarse en forma cautelosa como ayuda en el proceso

de la toma de decisiones.

TABLA N. 2.8: Matriz de perfil competitivo de la empresa

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

Construcciones Mecéanicas Alban Carrocerias Pacomar

N. FACTSEEi Iélll_F;g(T.;.rgNTEs VALOR CALIFICACION POIEI/QIE_ISARDO CALIFICACION PoxglégiDO
1 riz?g;locimiento de la 0,12 3 0,36 4 0,48
2| Calidad del producto 0,10 4 0,4 4 04
3| Publicidad y marketing 0,09 3 0,27 4 0,36
4 Egrt;g:j%adé” en el g10 3 03 4 0,4
5| Imagen corporativa 0,10 2 0,2 4 0,4
6| Desarrollo profesional 0,08 3 0,24 4 0,32
7| Tecnologia 0,12 4 0,48 4 0,48
8| Variedad de fabricacion 0,10 4 0,4 4 0,4
9| Cultura organizacional 0,09 2 0,18 3 0,27
10| Convenios 0,10 3 0,3 3 0,3
TOTAL: 3,13 3,81

Haborado por: La Tesista

Carrocerias Pacomar tiene una mayor ventaja competitiva con un promedio de
3,81, la empresa tiene una ventaja competitiva menor representada por 3.13. Se
deduce también que carrocerias Pacomar tiene mayores afios de creacion que
Construcciones Mecanicas Alban. Por lo que, es mas solida, mientras que esta en

proceso de legalizacion.

En al dmbito competitivo lo que busca la empresa es que Nuestra competencia
directa y demas empresas a nivel nacional tomen nuestros lineamientos, como
base para dar un giro completo en la fabricacion del transporte publico en el
Ecuador, con conocimientos de ingenieria e innovacion, desarrollando asi, y

formando parte del cambio de la matriz productiva ecuatoriana.
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2.3Metodologia de la investigacion

2.3.1 Disefio metodoldgico

2.3.2 Problema

¢Coémo la inexistencia de un plan estratégico genera un bajo posicionamiento

comercial en la empresa Construcciones Mecanicas Alban Cia. Ltda.?

2.3.2.1 Solucién

¢El disefio de un plan estratégico permitird mejorar el posicionamiento comercial

de la empresa Construcciones Mecanicas Alban?

2.3.3 Fuentesde informacion

2.3.3.1  Fuentes primarias

Las fuentes de investigacion primarias son consideradas aquellas en las cuales son
generadoras de informacion de primera mano, esta se caracteriza por cuanto
construye y recoge el propio investigador. En este estudio se considera como

fuente primaria: la observacion realizada a través de la visita a la planta.

2.3.3.2 Fuentes secundarias

Es aquella que el investigador recoge de otros estudios realizados anteriormente

de libros, revistas, folletos, paginas web, tesis, entre otros.

2.3.4 Tiposde investigacion

Para elaborar el plan estratégico de la empresa Construcciones Mecanicas Alban
Cia. Ltda., se utiliza la investigacion de campo por cuanto esta permite establecer
cuestionarios, test, entrevistas y otros que faciltan la obtencion de datos

relevantes y necesarios para el proyecto.
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2.3.5 Técnicas e instrumentos de investigacion

Las técnicas que seran utilizadas para el desarrollo del plan estratégico son:

— Entrevista: es una conversacion verbal entre el entrevistado y el entrevistador

sobre un tema especifico en el prop6sito de obtener informacion veraz. En este

estudio la entrevista sera aplicada al Gerente General del negoci, con la

finalidad de poder conocer la situacion actual de la empresa.

— Encuesta: es una técnica de investigacion que consiste en aplicar un banco de

preguntas a un grupo considerado de personas con la finalidad de tabularlas y

posteriormente analizarlas.

— Cuestionario: es el instrumento que permite el desarrollo de la encuestas.

2.4Unidad de estudio

2.4.1 Poblaciéon o universo

La provincia de Cotopaxi en cuanto al sector transportista cuenta con un total de

995 unidades de transporte mismos que estan divididos de acurdo al servicio que

brindan. En lo que respecta al nimero total de trabajadores con 30 personas por lo

cual se empleara la encuesta a toda la poblacion.

2.4.2 Tipode Muestra

BERENSON, Levine manifiesta que: “El muestreo probabilistico es una muestra

en el cual los sujetos de esta se eligen de acuerdo con las probabilidades

conocidas”. (Pag. 43)

TABLA N. 2.9: Estadisticas de buses

Modalidad de transporte NuUmero de Porcentaje del
unidades 100%
Escolar e institucional 316 31,8%
Intracantonal urbano y rural 99 9,9%
Intraprovincial 124 12,5%
Interprovincial 456 45,8%
TOTAL 995 100%

Fuente: Agencia Nacional de Transito Latacunga
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Datos:

N: 955
e: 0,05
Z: 1,96
p: 0,9
g 01
N * ZZ * p * q
n=
ez *(N-1) *+2Z2*p*q
(995) * (1.96)>* (0.9) * (0.1)
n=
(0.05)2 * (955- 1) + (1.96)2 * (0.9) * (0.9)
330,18
n=_ n=120
2,7307

2.4.3 Estratificacién

TABLA N. 2.10: Porcentajes por secciones

. , . Porcentaje del
Modalidad de transporte | NUmero de unidades 100%
Escolar e institucional 38 31,80%
Intracantonal urbanoy rural 12 9,90%
Intraprovincial 15 12,50%
Interprovincial 55 45,80%
TOTAL 120 100%

Elaborado por: La Tesista

Del 100% que representa a 120 unidades de buses de diferentes tipos: escolar e
institucional, intracantonal urbano y rural, intraprovincial e interprovincial. El
31,8% representa a 38 unidades pertenecientes a la modalidad escolar, 9,9%
representa a 12 wunidades dedicadas a brindar servicio en la modalidad
intracantonal urbano y rural, 12,5% representa a 15 unidades de la modalidad
intraprovincial y el 45,8% representa a 55 buses de la modalidad interprovincial.
Lo que quiere decir, que las modalidades de transporte que méas unidades poseen

son las del servicio escolar e interprovincial.
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2.4.4 Analisis e interpretacion de resultados

1. ¢Qué tipo de bus posee usted?

TABLA N. 2.11: Tipo de bus

TIPO
Frecuencia | Porcentaje FEEIE]S GRS
J vélido acumulado
ESCOLAR E
INSTITUCIONA L 8 3L7 3L7 3L7
INTRACANTONAL
Vlidos | URBANO Y RURAL 12 10.0 100 41,7
INTERPROVINCIAL 55 458 458 875
INTRAPROVINCIAL 15 125 125 100,0
Total 120 100,0 100,0

Haborado por: La Tesista

GRAFICA N. 2.4: Tipo de bus

TIPO

BESCOLAR E INSTITUCIONAL
ENTRACANTONAL URBAND
Y RURAL

CJINTERPROVINCIAL
EWINTRAPROVINCIAL

Elaborado por: La Tesista

Del 100% de los clientes encuestados el 31,7% que representa a 38 transportistas
poseen un bus escolar e institucional, un 10% que representa a 12 transportistas
poseen un bus urbano rural, mientras que un 48,5% que representa a 55
transportistas poseen un bus interprovincial y un 12,5% que representa a 15
encuestados poseen un bus intraprovincial. Esto indica que los clientes en su
mayoria poseen buses interprovinciales por cuanto, es un producto en el cual debe
enfocarse la empresa debido a que es considerablemente comercial y rentable. Se
debe establecer estrategias de promocion para incrementar las ventas y poder

captar clientes
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2. ¢En qué empresa realiza la construccion de su carroceria o adquiere su
unidad de transporte?

TABLA N. 2.12: Construccion de su carroceria

CONSTRUCCION
Frecuencia | Porcentaje Port;e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
CMA 5 42 42 42
PACOMAR 12 10,0 10,0 14,2
. PICOSA 13 10,8 10,8 25,0
Validos e ATBUS 18 15,0 15,0 20,0
OTROS 72 60,0 60,0 100,0
Total 120 100,0 100,0

Elaborado por: La Tesista

GRAFICA N. 2.5: Construccién de su carroceria

CONSTRUCCION

cra,
EPacomar
Clricosa
W METALEUS
CloTtros

Elaborado por: La Tesista

De acuerdo con las encuestas realizadas se puede observar que un 4,2% que
corresponde a 5 encuestados construyeron su bus en el negocio CMA, un 10% que
corresponde a 12 transportistas edificaron su bus en el negocio Pacomar, mientras
que un 10,8% que representa a 13 encuestados montaron su bus en el negocio
Picosa, un 15% que representa a 18 encuestados enviaron a construir su bus en
Metalbus y un 60% que corresponde a 72 trasportistas lo hicieron en otros
negocios. De acuerdo con los datos obtenidos se puede observar que la mayoria de
transportistas prefieren comprar buses fuera de la provincia, por lo que estos

estan posicionados en la mente del consumidor.
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3. ¢Cada que tiempo usted realiza el cambio total de su

transporte?

TABLA N. 2.13: Cambio total de su unidad

unidad de

CAMBIO
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
: valido acumulado
ENTRE 1 A5 ANOS 22 18,3 18,3 18,3
ENTRE 6 A 10 ANOS 59 49,2 49,2 67,5
Vdalidos [ENTRE 11 A 15
AROS 39 325 325 100,0
Total 120 100,0 100,0
Haborado por: La Tesista

GRAFICA N. 2.6: Cambio total de su unidad

CAMBIO

MENTRE 1 A 5 Afl0S
[HENTREG & 10 ANOS
ClenTrRE 11 & 15 Aflos

Elaborado por: La Tesista

El 18,3% que corresponde a 22 encuestados hacen el cambio de su bus entre 1 a 5
afios, mientras que un 49,2% que corresponde a 59 transportistas lo hacen entre 6
a 10 afios y un 32,5% que corresponde a 39 encuestados hacen el cambio de su
bus entre 11 a 15 afios. Esto indica que existe un cambio constante a nivel
provincial y que a pesar de que un bus tiene su vida util de 20 afios, los sefiores

transportistas lo cambian cada 15 afios como fecha maxima.
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4. ¢Cuales son las caracteristicas que usted prefiere al momento de enviar a
fabricar la carroceria o comprar un bus?

TABLA N. 2.14: Preferencias al momento de enviar a fabricar la carroceria

CARACTERISTICAS
Frecuencia | Porcentaje Por?gntaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos | PRECIO 3 25 25 25
CALIDAD 55 45,8 45,8 48,3
TIEMPO DE 47 39,2 39,2 87,5
ENTREGA
GARANTIAS 15 12,5 12,5 100,0
Total 120 100,0 100,0

Haborado por: La Tesista

GRAFICA N. 2.7: Preferencias al momento de enviar a fabricar la carroceria

CARACTERISTICAS

WPrRECIO

WcaLDAD

CITEMPO DE ENTREGA
W GARANTIAS

Elaborado por: La Tesista

En cuanto a las caracteristicas que el cliente prefiere al momento de mandar a
fabricar su bus o carroceria, del 100% de personas encuestadas el 2,5% manifiesta
el precio, 45,83% considera la calidad, el 39,17% da a conocer el tiempo de
entrega mientras que el 12,50% considera a las garantias como caracteristica
principal. Considerando estos porcentajes se puede decir que la calidad es el factor
fundamental que el cliente exige al momento de comprar un producto sin importar
el precio que tenga este. Hablar de calidad es hablar de garantias.
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5. ¢Cual es su forma de pago en el momento de enviar a construir su
carroceria o comprar un bus?

TABLA N. 2.15: Pago en el momento de enviar a construir su carroceria

PAGO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos | EFECTIVO 17 14,2 14,2 14,2
CREDITO DIRECTO 69 57,5 57,5 71,7
ENDEUDAMIENTO 34 28,3 28,3 100,0
CON TERCEROS
Total 120 100,0 100,0

BElaborado por: La Tesista

GRAFICA N. 2.8: Pago en el momento de enviar a construir su carroceria

PAGO

WEFECTIVO

[ CREDITC DIRECTO

[ ENDEUDAMENTO CON
TERCEROS

Haborado por: La Tesista

Al momento de adquirir un bus un 14,2% que corresponde a 17 personas
manifiestan que compraria el bus en efectivo, un 57,5% que corresponde a 69
transportistas desean un crédito directo y un 28,3% que corresponde a 34
encuestados prefieren un endeudamiento con terceros. Debido a que actualmente
las instituciones financieras dan créditos a altas tasas de interés, los transportistas

desean que la empresa sea la que otorgue el crédito con tasas conveniente.
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6. ¢Cual es el medio por el cual usted conoce sobre el negocio
Construcciones Mecanicas Alban?
TABLA N. 2.16: Medio por el cual usted conoce sobre el negocio
MEDIO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos | FAMILIARES 8 6,7 6,7 6,7
AMIGOS 21 175 175 24,2
CONOCIDOS 91 75,8 75,8 100,0
Total 120 100,0 100,0

Eaborado por: La Tesista

GRAFICA N. 2.9: Medio por el cual usted conoce sobre el negocio

MEDIO

[ FAMILIARES
E Amicos
O conocipos

Elaborado por: La Tesista

Del 100% de clientes encuestados el 6,67% manifiesta que el medio por el cual

conoce sobre el negocio Construcciones Mecanicas Alban fueron los familiares, el

17,50% menciona que fue por medio se los amigos y el 75,83% dan a conocer que

se enteraron de la existencia del negocio por medio de los conocidos. Se puede

decir que es necesario crear estrategias que permitan difundir a la empresa,

ademas que influya en la captacion de clientes.
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7. ¢A través de qué medio de comunicacion le gustaria recibir informacion
sobre el producto?
TABLA N. 2.17: Medio de comunicacién le gustaria recibir informacién
INFORMACION
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
! \alido acumulado
Validos TELEVISION 56 46,7 46,7 46,7
INTERNET 49 40,8 40,8 87,5
PRENSA ESCRITA 15 12,5 12,5 100,0
Total 120 100,0 100,0
Haborado por: La Tesista

GRAFICA N. 2.10: Medio de comunicacion le gustaria recibir informacion

INFORMACION

W TELEVISION
IBINTERNET
CIPRENSA ESCRITA

Haborado por: La Tesista

Del 100% de clientes encuestados, el 12,50% que representa a 15 personas
consideran que la television es el medio de comunicacion por el cual se deberia
recibir informacién de la empresa, el 40,83% menciona que el internet es la mejor
opcion de recibir informacién mientras que el 12,50% restante manifiesta que la
prensa escrita es la mejor alternativa. La influencia de los medios de
comunicacién en la publicidad de la empresa y sus productos es de mucha
importancia debido a que permite expandirse en el mercado ademas de llegar con

informacién a mas clientes.
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8. ¢Como

califica usted la atencion brindada a los clientes?

TABLA N. 2.18: Atencion brindada a los clientes

ATENCION
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos | EXCELENTE 9 75 75 75
MUY BUENO 91 75,8 75,8 83,3
BUENO 20 16,7 16,7 100,0
Total 120 100,0 100,0

Haborado por: La Tesista

GRAFICA N. 2.11: Atencién brindada a los clientes

ATENCION

W ExCELENTE
MUy BUEND
Osueno

Elaborado por: La Tesista

Del 100% de clientes encuestados el 7,5% que representa a 9 personas consideran
que la atenciébn que brinda el negocio a los clientes es excelente, el 75,8%
manifiestan que la atencién es muy buena mientras que el 16,7% menciona que la
atencion brindada es buena. Podemos decir que Construcciones Mecéanicas Alban
esta pendiente de la atencion hacia el cliente, debido que depende de este factor
para que este se sienta comodo, que sus requerimientos sean atendidos de manera
amable y respetuosa, con la finalidad de fidelizarlo con la empresa.
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9. ¢Qué aspectos considera usted que le hace falta al negocio CMA?

TABLA N. 2.19: Aspectos considera usted que le hace falta

ASPECTOS
Frecuencia | Porcentaje Por?gntaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos | PUBLICIDAD 70 58,3 58,3 58,3
INFRAESTRUCTURA 19 15,8 15,8 74,2
IMAGEN CORPORATIVA 31 258 258 100,0
Total 120 100,0 100,0

Haborado por: La Tesista

GRAFICA N. 2.12: Aspectos considera usted que le hace falta

ASPECTOS

WPUBLICIDAD
[ INFRAESTRUCTURA
ClIMAGEN CORPORATIVA

Elaborado por: La Tesista

Del 100% de los clientes encuestados, el 58,3% que representa a 70 personas

manifiestan que le hace falta al negocio publicidad, el 15,8% considera que le

hace falta infraestructura mientras que el 25,8% restante manifiesta que le hace

falta imagen corporativa. La publicidad es importante tanto para empresas grandes

como pequefias, debido a que ayuda a introducir el producto o servicio en la

mente del consumidor, ademés busca captar clientes, incrementar las ventas y

posicionarse con su producto en el mercado.
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10. ¢ A su criterio como considera usted la imagen corporativa del negocio?

TABLA N. 2.20: Considera usted la imagen corporativa

IMAGEN
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos EXCELENTE 8 6,7 6,7 6,7
BUENA 71 59,2 59,2 65,8
MALA 41 34,2 34,2 100,0
Total 120 100,0 100,0

Haborado por: La Tesista

GRAFICA N. 2.13: Considera usted laimagen corporativa

IMAGEN

M EXCELENTE
EBUENA
OmaLa

Elaborado por: La Tesista

Del 100% de los clientes encuestados, el 6,7% que representa a 8 personas
manifiestan que la imagen corporativa del negocio es excelente, el 59,2%
considera que es buena mientras que el 34,2% restante menciona que es mala. Un
negocio no sélo es lo que ofrece también es lo que de ella se percibe. Una imagen
solida y representativa de su actividad y su filosofia de trabajo, constituyen un
valor fundamental a la hora de posicionarse en el sector y de diferenciarse de la
competencia es esta filosofia la que debe aplicar Construcciones Mecanicas Alban

en cuanto a su imagen.
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11. ¢ Qué tipo de promocion ha recibido por parte del negocio?

TABLA N. 2.21: Promocién que ha recibido por parte del negocio

PROMOCION
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos | DESCUENTOS EN 64 53,3 53,3 53,3
ADQUISION DEL
PRODUCTO
CUOTAS DE GRACIA 30 25,0 25,0 78,3
OBSEQUIOS 26 21,7 21,7 100,0
Total 120 100,0 100,0

BEaborado por: La Tesista

GRAFICA N. 2.14: Promocién que ha recibido por parte del negocio

PROMOCION

.DESCUENTOS EN
ADQUISION DEL PRODUCTO

ECUOTAS DE GRACIA
CloBsEQUIDS

Elaborado por: La Tesista

Del 100% de los clientes encuestados el 53,3% manifiesta que el negocio brinda
garantias en la compra de sus productos enfocado en descuentos por la
adquisicion de sus productos, el 25% considera que las garantias esta presente en
las cuotas de gracia que ofrece la empresa producto de un crédito directo mientras
que el 21,7% menciona que los obsequios constituyen una de las garantias que
brinda la empresa por la adquisicion de sus productos.
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12. ¢ Considera usted que los precios de los productos son?

TABLA N. 2.22: Precios de los productos

PRECIOS
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos ELEVADOS 19 158 15,8 158
ACCESIBLES 65 54,2 54,2 70,0
BAJOS 36 30,0 30,0 100,0
Total 120 100,0 100,0

Haborado por: La Tesista

GRAFICA N. 2.15: Precios de los productos

PRECIOS

WEeLEvADOS
[ ACCESIBLES
Osalos

Haborado por: La Tesista

Del 100% de clientes encuestados el 15,83% que representa a 19 personas
consideran que los precios de los productos son elevados, el 54,17% manifiestan
que los precios son accesibles mientras que el 30% considera que son bajos. El
negocio Construcciones Mecanicas Alban por ser nuevo en el mercado lanza al
mercado productos a precios accesibles por cuanto busca captar el mayor nimero

de clientes posibles ademas de darse a conocer en el mercado.
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13. ¢ Qué valor estaria usted dispuesto a cancelar por la compra de un bus?

TABLA N. 2.23: Valor dispuesto a cancelar por lacompra de un bus

VALOR
Frecuencia | Porcentaje Por(,:e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos | 75.000 A 100.000 26 21,7 21,7 21,7
101.000 A 150.000 79 65,8 65,8 87,5
MAS DE 151.000 15 12,5 12,5 100,0
Total 120 100,0 100,0

Elaborado por: La Tesista

GRAFICA N. 2.16: Valor dispuesto a cancelar por la compra de un bus

VALOR

W 75.000 A 100.000
101,000 A 150,000
[CImAs pE151.000

Elaborado por: La Tesista

Del 100% de clientes encuestados el 21,67% considera que estaria dispuesto a
cancelar por la compra de un bus entre un rango de 75.000 a 100.000 dolares, el
65,83% manifiesta que se ajustaria al rango de 101.000 a 150.000 dolares
mientras que el 12,50% da a conocer que estaria dispuesto a cancelar un valor mas
de 151.000 dolares. El precio de bus esta acorde a la modalidad que aplica y a las
caracteristicas del bus en cuanto a acabados que es el area en la cuan se puede

manejar los costos debido a los requerimientos del cliente.
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14. ¢ Considera usted que es factible la fabricacion de buses autoportantes en

el pais?
TABLA N. 2.24: Fabricacion de buses autoportantes
COMPRAR
. . Porcentaje Porcentaje
F P .

recuencia orcentaje lido acurmulado
Vélidos | SI 120 100,0 100,0 100,0
NO 00 00,0 00,0 00,0

Elaborado por: La Tesista

GRAFICA N. 2.17: Fabricacién de buses autoportantes

COMPRAR

Elaborado por: La Tesista

El 100% de los clientes encuestados que representan un total de 120 personas
manifiestan que es factible la fabricacion de buses autoportantes en el pais, debido
a gue no existe ninguna empresa que produzca este tipo de productos, consideran
que es un negocio innovador mismo que aportaria al cambio de la matriz
productiva que impulsa el gobierno, ademas los productos que ofrece otorgarian
grandes beneficios al sector transportista como es el ahorro de llantas,

combustibles, repuestos por los materiales que utiliza para la fabricacion.
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CONCLUSIONES

El negocio Construcciones Mecanicas Alban debe enfocarse en innovar el bus
y carroceria dirigida al transporte interprovincial debido a que es el producto

que posee un mayor porcentaje de demanda en el mercado.

En cuanto a la promocién de los productos el negocio de disefiar estrategias de
publicidad que permitan darse a conocer tanto en el mercado nacional como

en los paises vecinos.

Por ofertar un producto nuevo en el mercado nacional es necesario que
considera la calidad como principal aspecto al momento de fabricar sus

productos, alineandose a los requerimientos de los clientes.

Los precios establecidos por la empresa son accesibles, es decir, van acorde al
nivel econdémico de los transportistas de acuerdo al tipo de bus que estos

poseen.

El tipo de promocion que les gustaria recibir esta dirigido a los descuentos por
la adquisicion del producto mismo que debe mantenerse y fortalecerse debido
a que existen cooperativas que compran las unidades en ndmero

considerables.

El crédito directo es la mejor alternativa de financiamiento que solicita el
cliente al momento de comprar un bus, por tal razon es necesario que el

negocio cuente con capital propio suficiente para la otorgacion de crédito.

El negocio Construcciones Mecénicas Alban es un proyecto innovador que
busca satisfacer la demanda del sector transportista ecuatoriano brindando
algunos beneficios por la compra de sus productos mismos que son fabricados

con materiales de alta calidad.
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ENTREVISTA APLICADA AL GERENTE - PROPIETARIO DE LA
EMPRESA CONSTRUCCIONES MECANICAS ALBAN CIA. LTDA.

CUADRO N. 2.17: Ficha de entrevista

Razdn social :

Construcciones Mecanicas Alban

Representante legal:

Rolando Byron Alban Molina

Fechade inicio de actividades:

02/07/2013

Direccion: Barrio San Gerardo perteneciente a la Parroquia
Once de Noviembre cantdn Latacunga

E-mail: cma_alban@outlook.com

Monto de inversion inicial: $2.300.000.00

NuUmero de empleados: 30

Cuestionario

1. ¢/Como nace la idea de crear

esta empresa?

Mediante el estudio de empresa internacionales
como Marco Polo de Brasil que fabrican buses

en su totalidad.

2. ¢Existe unamision establecida | Si, existe
en laempresa?
3. ¢Existe unavision establecida | Si, existe

en laempresa?

4. (Qué tipo de objetivos

la

empresa tiene establecidos

para su funcionamiento?

Desarrollar un producto nuevo, Unico en el pais
Generar valor y cambio en la matriz productiva
del pais mediante el desarrollo de nuestros

productos.

5. ¢La imagen corporativa que

presenta actualmente

empresaes?

su

Mala, por la falta de presupuesto

6. ¢Como califica la tecnologia

que presenta sus empresa

Excelente, debido a que es la mas moderna del

pais
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No hemos desarrollado publicidad de la empresa
ni de los productos que ofrecemos debido a que
estamos esperando culminar con la fabricacion

de los prototipos.

Mal, por cuanto las personas todavia no nos
conocen. O a su vez conocen la empresa pero no

nuestro producto.

7. ¢Conque frecuencia se realiza
la publicidad en la empresa?

8. ¢Como considera que
encuentra la empresa en
cuanto al nivel
posicionamiento en
mercado?

9. ¢Conoce quién es la principal

competencia parasu empresa?

Si lo tengo muy en cuenta, en cuanto a lalinea de
productos compactos no tenemos competencia
debido a que nadie los fabrica.

En lo que respecta a la linea de carrocerias puedo
decir que las carroceras de Ambato tales como:
Miral,

Megabus, entre otros.

Varma, Cepeda, Patricio Cepeda,

10. ¢Qué area geografica esta

planificado cubrir con la venta

de sus productos?

Todo el pais

11. ;C6mo considera el costo de

sus productos?

Son competitivos, pudiera decir, que son bajos a
relacion de la competencia debido a que hemos
realizado varios analisis para poder disminuirlos

en beneficios de los sefiores transportistas.

12. ¢ La calidad de sus productos

es?

Buena, debido a que contamos con materiales de
alta calidad que garantizan nuestros proveedores
tales como: SECOHI en la parte automotriz junto
con VANDERVILT, CEDAL por los perfiles de
aluminio y forros, DIPAC por la tuberia para el
area de armado y soldadura, FAIRIS por los

parabrisas y laterales.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: La Tesista (2014)
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CAPITULO I

TEMA: PROPUESTA DEL PLAN ESTRATEGICO PARA MEJORAR
EL POSICIONAMIENTO COMERCIAL DE LA EMPRESA
CONSTRUCCIONES MECANICAS ALBAN “CMA” EN LA CIUDAD
DE LATACUNGA EN EL PERIODO 2014-2019.

3.10bjetivos

3.1.1 Obijetivo general

Desarrollar un plan estratégico que permita mejorar el posicionamiento comercial

de la empresa Construcciones Mecanicas Alban “cma” en la ciudad de Latacunga
en el periodo 2014-2019.

3.1.2 Objetivos especificos

- Realizar la matriz estratégica con la finalidad de identificar los puntos criticos.
- Crear estrategias que permitan dar solucion a los problemas identificados.

- Establecer conclusiones y recomendaciones.
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3.2Reestructuracion de la mision y vision

3.2.1 Mision

CUADRO N. 3.1: Restructuracién de la mision del negocio

N. Preguntas Relacion
1 ¢Quiénes somos? Un negocio
2 ¢Qué buscamos? Innovar, tener calidad y tecnologia
3 ¢Qué hacemos? Fabricamos buses autoportantes
4 ¢Donde lo hacemos? En cotopaxi
. Satisfacer las expectativas del sector
5 ¢Por qué lo hacemos? . P
transportista

Fuente: Empresa
Elaborado por: La Tesista

Somos un negocio cotopaxense dedicado a la fabricacién de buses autoportantes
con criterios de innovacién, calidad y tecnologia enfocados en satisfacer las

expectativas del sector transportista.

3.2.2 Vision

CUADRO N. 3.2: Restructuracion de la visién del negocio

N. Preguntas Relacion
1 ¢Cudl es la imagen deseada | Satisfacer las expectativas del cliente
de nuestro negocio? externo e interno

Ser un negocio con un efectivo
sistema de gestion de calidad
Implementar nuevas lineas de
productos

Utilizar tecnologia avanzada
Satisfacer el mercado

Comercializar el producto

2 ¢Como seremos en el futuro?

3 ¢Qué haremos en el futuro?

(Qué actividades
desarrollaremos en el futuro?

Fuente: Empresa
Elaborado por: La Tesista

Construcciones Mecanicas Alban implementara nuevas lineas de productos,
utilizando tecnologia avanzada, satisfaciendo el mercado provincial, ademas
comercializando a nivel nacional, superando las expectativas del cliente externo e

interno, bajo un efectivo sistema de gestion de calidad.
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3.2.3 AnaéalisisFODA

Esta herramienta servira para analizar la situacion competitiva del negocio. Su

principal funcion es detectar las relaciones entre las variables mas importantes

para asi disefiar estrategias adecuadas, sobre la base del analisis del ambiente

interno y externo. A continuacion se detalla la matriz FODA:

CUADRO N. 3.3: Matriz FODA "CMA™

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
FEE001 Llneas_cor!t,lnuas de produccion Para | 5epoot Mer.caSjo y clientela en constante
la fabricacion de buses y carrocerias crecimiento
Definir _ politicas _administrativas, Lineas de crédito abiertas para los
FFGG004 comerciales, operativas y | OFEQ04 transportistas P
financieras. P
FFGPO001 C_umpl_lr_ y  hacer cumplir _las OFT001 M aquinaria con tecnologia de punta
disposiciones del Gerente General.
FFDRHO004 Orge_anglr eventos de capacitacion y OFTDO004 | Excelente ubicacion geogréafica
motivacion al personal.
Disefiar los diagramas de flujo
FFDP004 correspondientes al proceso | OFP001 Variedad de proveedores
productivo.
FEDP007 Optimizar el espacio industrial de la OFC001 Ofertar un- producto Unico en el
planta. mercado nacional
FEDE002 AnaI|§|§ financiero dg'proyectos y
situacion de la compafiia.
FEDCO004 anocer las neceS|da_des de los
clientes reales y potenciales.
DEBILIDADES AMENAZAS
Definir el presupuesto anual de la Incremento de los precios de las
DFGGO005 empresa y velar  por su [ AFEOO1 materias primas
cump limiento.
Coordinar el suministro oportuno de Alto interés para la obtencién de
DFGP004 los recursos  necesarios para | AFE002 créditos para Iagm resa
garantizar el proceso productivo. P P
Ejecutar las etapas de la gestion del
Talento Humano (Reclutamiento, - .
DFDRH001 seleccion, capacitacion y AFEO003 Ingreso de buses importados al pais
motivacion)
DEDP002 Dar golucmn a los fallc_)g | AEPLOOL Ausencia d_e marco legal que beneficie
imprevistos durante la produccion. a la industria carrocera
DEDF005 Pago de ndmina del personal y AEPL002 Perlo_dos |nesp,era_1dos de inestabilidad
proveedores. politica y econémica
DEDC003 Analizar el volumen de ventas de la

empresa.

Elaborado por: La Tesista

La realizacion de este diagndstico FODA permitird a la empresa conocer sus

puntos fuertes con la finalidad de seguirlos manteniendo, en cuanto a los puntos

débiles se debera tomar acciones inmediatas transformadas en estrategias las

cuales permitiran fortalecer

las debilidades,

eliminar

las amenazas continuar

aprovechando las oportunidades presentes en el mercado.
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3.2.4 Matriz Estratégico FO, FA, DO, DA

CUADRO N. 3.4: Matriz Cruzada

FORTALEZAS
FFEOO1: Lineas continlas de produccion para
la fabricacion de buses y carrocerias
FFGG004: Definir politicas administrativas,
comerciales, operativas y financieras.
FFGP001: Cumplir y hacer cumplir las
disposiciones del Gerente General.
FFDRHO004: Organizar eventos de capacitacion
y motivacion al personal.
FFDP0O04: Disefiar los diagramas de flujo
correspondientes al proceso productivo.
FFDPO0OQ7: Optimizar el espacio industrial de la
planta.
FFDF002: Analisis financiero de proyectos y
situacion de la compafiia.
FFDCO004: Conocer las necesidades de los
clientes reales y potenciales.

DEBILIDAD
DFGGO005: Definir el presupuesto anual de la
empresa y velar por su cumplimiento.
DFGP004: Coordinar el suministro oportuno de
los recursos necesarios para garantizar el
proceso productivo.
DFDRHO001: Ejecutar las etapas de la gestion
del Talento Humano (Reclutamiento, seleccion,
capacitacion y motivacion)
DFDP002: Dar solucion a los
imprevistos durante la produccion.
DFDF005: Pago de nomina del personal y
proveedores.
DFDCO003: Analizar el volumen de ventas de la
empresa.

fallos o

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

OFDO001: Mercado y clientela en constante
crecimiento
OFEO004: Lineas de crédito abiertas para los

(FFGG004- OFDO001) Entregar obsequios a los
clientes reales y potenciales del negocio.

(DFDCO003- OFDO001) Disefar una pagina web
del negocio en la cual se difunda la filosofia
empresarial restructurada utilizando las nuevas
tecnologias de informacion y comunicacion.
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transportistas

OFTO001: Maquinaria con tecnologia de punta
OFTDO004: Excelente ubicacion geografica
OFP001 : Variedad de proveedores
OFCO001: Ofertar un producto Unico en el
mercado nacional

(FFGG004- OFD001- OFCO001) Disefiar y
entregar tripticos a los clientes para dar a
conocer los productos que oferta el negocio.

(FFDRHO004- OFP001)Desarrollar un plan de
capacitacion dirigido al personal operativo del
negocio.

(DFDRHO001- OFCO001) Redisefar la imagen
corporativa del negocio y de esta promocionar
una mejor identidad.

AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
AFEQO01: Incremento de los precios de las| (FFE0O01- FFGGO004- AFEO001) Realizar | (DFGP004-DFDP002- AFE002) Adquirir
materias primas alianzas estratégicas con cooperativas de | nueva maquinaria.

AFEQ02 . Alto interés para la obtencion
de créditos para la empresa

AFEQ03 . Ingreso de buses importados
al pais

AFPLO001: Ausencia de marco legal que
beneficie a la industria carrocera

AFPL002: Periodos  inesperados  de
inestabilidad politica y econémica

transporte con la finalidad de asegurar la venta
de los productos.

Haborado por: La Tesista
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3.2.5 Formulacion de estrategias

La Empresa Construcciones Mecanicas Alban “CMA”, a pesar que posee muchas
falencias en su administracion, ha implementado estrategias que le ha permitido

mantenerse y mejorar en su actividad. Entre las cuales encontramos las siguientes:

CUADRO N. 3.5: Formulacién de estrategias

N. ESTRATEGIAS OBJETIVOS

Diseflar una pagina web del|Difundir el negocio utilizando los
negocio en la cual se difunda la |actuales medios de comunicacion.

1 |filosofia empresarial restructurada
utilizando las nuevas tecnologias
de informacién y comunicacion.

Fidelizar y captar mas clientes del

Entregar obsequios a los clientes .
negocio.

reales y potenciales del negocio.

Redisefiar la imagen corporativa [ Posicionar el negocio en el mercado
3 | del negocio y de esta promocionar | para incrementar la cartera de clientes.
una mejor identidad.

Disefiar y entregar tripticos a los | Captar clientes mediante la informacion
4 |clientes para dar a conocer los |de los productos que ofrece el negocio.
productos que oferta el negocio.

Desarrollar un plan de|Incrementar el  perfeccionamiento
5 | capacitacion dirigido al personal|profesional y humano del personal
operativo del negocio. operativo.

Optimizar los recursos en el proceso

6 | Adquirir nueva maquinaria. )
productivo.

Realizar alianzas estratégicas con
cooperativas de transporte con la
finalidad de asegurar la venta de
los productos.

Incrementar la venta de los productos

Haborado por: La Tesista
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TABLA N. 3.1: Estrategia de disefio de una pagina web

DESCRIPCION DE LA
ESTRATEGIA

PLAN DE ACCION

Disefiar una pagina web del negocio en

- Desarrollar un bosquejo de la informacién

la cual se difunda la filosofia del negocio.
empresarial restructurada utilizando las | — Cotizar proveedor para el disefio de Ila
nuevas tecnologias de informacién y pagina web.
comunicacion. - Disefio de la pagina web
OBJETIVO RECURSOS
Difundir el negocio utilizando los | - Humanos
actuales medios de comunicacion. - Materiales
- Econ6micos
META TIEMPO

Incrementar en un 30% la cartera de
clientes del negocio.

Durante el afio 2016

POLITICAS

RESPONSABLE

El mantenimiento y actualizaciéon de la
pagina web sera semestralmente.

- Departamento comercial

PRESUPUESTO
DESCRIPCION CANTIDAD VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL
Disefio de la péagina 1 600 600
web
VALOR TOTAL.: $600

Haborado por: La Tesista

TABLA N. 3.2: Descripcion de la estrategia de disefio de pagina web.

Agencia

(1

sies hechoen

RESPONSABILIDAD SOCIAL
El nogocio o
soctor v las
son Tungurahua y Pichincha

DISENO DE UNA PAGINA WEB

a a modadoros dol

Elaborado por: La Tesista
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TABLA N. 3.3: Estrategia de entrega de obsequios

DESCRIPCION DE LA
ESTRATEGIA

PLAN DE ACCION

Entregar obsequios a los clientes reales
y potenciales del negocio.

- Cotizar precios de los obsequios

- Adquirir  obsequios de acorde al
presupuesto establecido

- Entregar obsequios a los clientes
potenciales y reales.

OBJETIVO RECURSOS
Fidelizar y captar mas clientes del | - Humanos
negocio. - Materiales
- Econdmicos
META TIEMPO

Incrementar un 20% la cartera de
clientes.

Durante el afio 2016

POLITICAS

RESPONSABLE

Los obsequios seran entregados a los
clientes que visiten el negocio.

- Departamento comercial

PRESUPUESTO
DESCRIPCION CANTIDAD VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL
Esferos 600 0,25 150
Camisetas 400 2,00 800
VALOR TOTAL: $950

BElaborado por: La Tesista

TABLA N. 3.4: Descripcién de la estrategia entrega de obsequios

OBSEQUIOS

Esferos ecoldgicos

Camisetas

C.M.A. Cia, LTDA,

Haborado por: La Tesista
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TABLA N. 3.5: Estrategia de redisefio de una imagen corporativa

DESCRIPCION DE LA
ESTRATEGIA

PLAN DE ACCION

Redisefiar la imagen corporativa del
negocio y de esta promocionar una
mejor identidad.

Contratar un proveedor para el disefio de
uniformes para personal operativo y
administrativo.

Reunién con todos los empleados para
presentar el nuevo uniforme.

OBJETIVO RECURSOS
Posicionar el negocio en el mercado | - Humanos
para incrementar la cartera de clientes. - Materiales
- Econdmicos
META TIEMPO

Captar en un 20% el numero de
clientes del negocio.

Durante el afio 2016

POLITICAS

RESPONSABLE

Los nuevos uniformes deberan ser
utilizados por todo el personal de la
empresa.

Deben mantenerse limpios y en buen
estado.

Departamento comercial

PRESUPUESTO
DESCRIPCION CANTIDAD VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL
Uniforme personal 30 30,00 900
operativo
Uniforme personal 10 45,00 450
administrativo
VALOR TOTAL: $1350

Haborado por: La Tesista

TABLA N. 3.6: Descripcion de la estrategia redisefio de la imagen corporativa

UNIFORMES PERSONAL

UNIFORME PERSONAL OPERATIVO
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UNIFORME PERSONAL ADMINISTRATIVO

Elaborado por: La Tesista
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TABLA N. 3.7: Estrategia de disefio de tripticos

DESCRIPCION DE LA PLAN DE ACCION
ESTRATEGIA
Disefiar y entregar tripticos a los | - Disefio de tripticos
clientes para dar a conocer los | - Realizar un registro de visitas a las
productos que oferta el negocio. principales cooperativas de transporte

- Entrega de tripticos.

OBJETIVO RECURSOS
Captar clientes mediante la informacién | = Humanos
de los productos que ofrece el negocio. | - Materiales
- Econ6micos
META TIEMPO

Incrementar en un 10% la cartera de | Durante el afio 2017
clientes de la empresa.

POLITICAS RESPONSABLE
Los nuevos uniformes deberdn ser | -  Departamento comercial
utilizados por todo el personal de la

empresa.

Deben mantenerse limpios y en buen

estado.
PRESUPUESTO
DESCRIPCION CANTIDAD VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL
Tripticos 2000 0,05 100
VALOR TOTAL.: $100

Elaborado por: La Tesista

TABLA N.- :Descripcion estrategia de disefio de tripticos

REGISTRO DE VISITAS A COOPERATIVAS DE

TRANSPORTE
Nombre de la Nombre del Hora de visita Firma de la Teléfono
Cooperativa cliente persona visitada

Haborado por: La Tesista
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TABLA N. 3.8: Descripcion de la estrategia disefio de tripticos

C.IVI.,A_.Cia LTDA.

DISENO DE TRIPTICOS

Parte adverso

Ambito productive

S la pimara amgras3 ecuatorana enraaizar
Imestgadan y desamala de Randkgla an la
fawicacian de auldbuses. Con un dsafio da ik
n2as cominias de produc on (nkca anlaragion,
0N UNa ©3p3cdad inslalada d2 1500 unidadss
aafia

Influencia en la industrializacion a nivel

nacic- nal

Nussira compeienda direcla y demas amprasas
3 nival nadiond 1amaran muestros Bnaamiantos,
oM B352 para dar un gracompata en la faon-
©30KIn 93 wanspanis pubiica 2n & Ecuadar, can
canachmi antos 42 ing2nlarla @ nnavadon, desa-
rrafianda 351, y fmanda pana da camblo g2 13
MV produciva Scuatonana.

DESCRIPCION DEL NEGOCIO
Ambito del negocio

L3 actraiagia qua pamia diEminur 2 pracia 92 15 o
ducts = 13 oadsinca o 13 emprssa SEGPA
“Sanvickas Ganaraios para & Acand, 13 udl 3pora an un
100% can charias parts para 13 tECacn 0 autabls,
siandg ashos asiamos, taquas da cambustiias, amra
a3

Ambite social

CMA =5 un3 empres3 femal comstusds enoun
pusiia marginada que busca amglaar 3 S0 parso-
n3s dzdafiaz Aseqor yla provinga.

Ambito ambiental

Redudr I35 emislanss de CO2, median=ala uillzz-
cian de molores amigabies d amblente can facno-
iogla d2 puma; 3damas Mamos desamaliada part-
2 da duminia an Aaadonas 60-61 para & foma-
g0 g2 135 Ca oo 135 10granda una mpartans @
minucdn de a menos 1000 Kg par unldad, esla
Incid= en un 15% menas cansuma de didsd, 15%
mangs an Mamas, 19 que raprasemaria $600 dia-
res mansudes de Snoma y $7200 daErss anudas
de ahara, manos cambios de acafies, Wi, enre

CONSTRUCCION

ES MECANICAS

ALBAN

J0LUCIONES CREATIVA S

LINEA 5 DE PRODUCCION
CONTINUA §
INNOVAC ION

PLANTA APROBADA DE LA
AGENCA NACIONAL DE

TELEFONO: 032 2EE1ET
X

CELULAR: 09130064

CORRED:
ema_albenZoudaok cam

LATACUNGA—ECUADOR

Parte reverso

CARACTERISTICAS BUS
INTERPROVINCIAL

En base a un disefic propic
100% original

Especificacionss de la
Carroceria

& Sstuciwra d2 wwo asiucral
cusdrado gavanzado de aNce
lams caldad apicada a la Inga-
riria.

- Famado sxaniar de 13 asiucira

con planchas y parfles de alumi-

nig
- Alrg acanddanada
- safia

- Lucas lad Imariar

- Sands) as partapaquaies dalujo
- Sistema de audio, radio, od
. Plasma

. Cwd

- Largo segin &l chaszic hasta
15m

SERVICIO DE POST WEMTA Y
FAMTEMNBIEMTC

Muestrs forms de construccion modular nos
permite cresruns lineas de piezas y partes
originales para 2l recambio sean astas:

- ‘Guardafangos

- Techos

- Puerss

- Entre otros
FIMAMNCIAMIEMNTO

« Acercamiento en el banco del
pichincha, banco de Guayaquil

.« Gestionamos todos los trami-
tes enlaCFN

+« Mejoramos la calificacion de
riesgo de nuestros clientes

Contamos con un equipo de ges-
tidn epcutiva y financiers que
ayuds 8 gue su proceso de Cré-
dito =28 mas facil.

Le empress cusnts con 5000
metros cusdmdos cubiertas, per-
mitiendo ubicamos como la em-
press mas grande en el ecuador
dedicads & la fabricacidn de bu-
=&z y camocarias.

Fabricamos carrocerias pama
bus interprovincial, escolar,
urbanoe, mini urbano, intercan-
tonal, interparroguial, turismo
con disefios originales al gus-
to de nuestros clientes.

Haborado por: La Tesista
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TABLA N. 3.9: Estrategia programas de capacitacion

DESCRIPCION DE LA
ESTRATEGIA

Desarrollar un plan de capacitacién dirigido
al personal operativo del negocio.

OBJETIVO

Incrementar el perfeccionamiento
profesional y humano del personal
operativo.

META

Actualizar en un 30% los
conocimientos en diferentes areas

POLITICAS

Todas las areas operativas de la
empresa recibiran capacitacion

Estard a cargo de las capacitaciones el
jefe del departamento de recursos
humanos

Se deberé entregar un certificado previo
a la finalizacién de cada capacitacion

La capacitacion debera ser teorica y
practica.

Las capacitaciones deberan ser
desarrolladas fuera del horario de
trabajo

PLAN DE ACCION

Reunién con representantes y
lideres de cada area operativa
Listado de temas a solicitar
capacitacion

Contratar empresa responsable

RECURSOS

Humanos
Materiales
Econdmicos

TIEMPO
Durante el afio 2018

RESPONSABLE

Departamento de recursos
humanos
Lideres y jefes de areas

PRESUPUESTO
DESCRIPCION CANTIDAD VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL
Programas de 1 1000 $1.000
capacitacion
Refrigerios 1 2.50 $2.50
VALOR TOTAL.: $1.002.50

Elaborado por: La Tesista
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CUADRO N. 3.6: Programa de capacitacién a soldadores

Nombre del curso:

Programa de capacitacion a soldadores sobre suelda
GMAW

Dirigido a :

Soldadores

Areaa la que aplica:

Armado y soldadura de estructuras

Objetivo general:

Lograr que el soldador en proceso GMAW sea
capaz de realizar actividades previas a la aplicacion
de soldadura MIG, aplicando normas de seguridad
en el desarrollo de su trabajo.

Objetivos especificos:

— El soldador verifica su seguridad y del
equipo a emplear

— Verifica instalaciones eléctricas

— Verifica la planimetria a ser desarrollada

— Verifica el estado de los materiales a
utilizar

Modulo I:

Seguridad Ocupacional
— Seguridad industrial en el desarrollo del
trabajo
— ldentificacion de peligros relacionados con
la suelda
— Usode equipos de proteccion del soldador
— Equipos de soldadura y materiales

Modulo I1:

Instalaciones Eléctricas
— Principios de electricidad
— Seguridad en las conexiones eléctricas
— Tipos de corriente eléctrica

Modulo 111;

Planimetria
— Lectura de planos
— Conversion de unidades de medida
— Hoja técnica de soldadura
— Especificaciones de proceso de soldadura

Recursos materiales:

Sueldas MIG, tanque de oxigeno

Recursos humanos:

Soldadores

Lugar de capacitacion:

Empresa Construcciones Mecanicas Alban Cia.
Ltda.

Duracion:

3 semanas

BEaborado por: La Tesista
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CUADRO N. 3.7: Programa de capacitacién a operarios area de corte

Nombre del curso:

Programa de capacitacion a operarios del area de
corte sobre uso de mesa de corte plasma CNC

Dirigido a :

Operarios area de corte

Areaa la que aplica:

Corte y almacenamiento de materiales

Objetivo general:

Lograr que el operario pueda realizar los cortes en
la mesa de plasma CNC previo el disefio de partes
por parte del area de ingenieria.

Objetivos especificos:

— Estudio del manual de funcionamiento de la
maquina.

— Seguridad en el uso de esta maquinaria

— Realizar cortes con la maquinaria mediante
el disefio previo de diferentes partes.

— Plan de mantenimiento de maquinaria

Modulo I:

Estudio del manual de funcionamiento de la
maquina.
— Conocimientos basicos de las partes de la
maquinaria
— Formas de uso de la maquina
— Recomendaciones para su utilizacion

Madulo I1:

Seguridad en el uso de esta maquinaria

— Importancia del uso de seguridad industrial
personal para el operario
— Lista de equipos de seguridad a utilizarse

Modulo 11:

Practica
— Realizar cortes con la maquinaria mediante
el disefio previo de diferentes partes.
— Aplicacion de las tematicas anteriores

Modulo IV

Plan de mantenimiento de maquinaria
— Materiales a utilizar
— Forma de aplicacién

Recursos materiales:

Mesa plasma CNC

Recursos humanos:

Operarios

Lugar de capacitacion:

Empresa Construcciones Mecanicas Alban Cia.
Ltda.

Duracion:

3 semanas

Elaborado por: La Tesista
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CUADRO N. 3.8: Programa de capacitacién a pintores y masilladores

Nombre del curso:

Programa de capacitacion a pintores y masilladores
sobre el proceso para pintar una unidad

Dirigido a :

Pintores y masilladores

Areaa la que aplica:

Masillado y pintura

Objetivo general:

Preparar el bus de acuerdo al uso correcto y
ordenado de materiales de pintura

Objetivos especificos:

—  Masilla

— Lijado

— Fondeado
— Acabados

Modulo I:

Masilla
— Preparacion del material a ser Masillado
— Seleccion del material a utilizar
— Utilizacion de equipos de proteccién
personal
— Formas de uso y aplicacion de la masilla
— Tiempos en la aplicacion de la masilla

Modulo 11:

— Preparacion de la unidad

— Formas y tiempos de demora en el lijado
— Seleccion de materiales

— Usode equipos de proteccion personal

Modulo 11:

Fondeado
— Descontaminacion total de la unidad
— Seleccion de la pintura
— Aplicacion

Modulo 1V:

Acabado
— Sacar moldes de los cortes de la pintura
— Rayado de los moldes en la unidad
— Pintura total
— Importancia de la aplicacién de brillo

Recursos materiales:

Compresor, lijas y lijadoras, pinturas, masilla

Recursos humanos:

Pintores y masilladores

Lugar de capacitacion:

Empresa Construcciones Mecanicas Alban Cia.
Ltda.

Duracion:

3 semanas

BEaborado por: La Tesista
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TABLA N. 3.10: Adquisicién

DESCRIPCION DE LA
ESTRATEGIA

Adquirir nueva maquinaria.

OBJETIVO

Optimizar los recursos en el proceso
productivo.

META

Incrementar en un 20% los procesos
productivos.

Mejorar la calidad de disefio y corte de
los materiales a utilizarse.

POLITICAS
La maquinara a comparase debera ser
utilizada por técnicos capacitados sobre
su uso y funcionamiento.

El departamento de compras debera
manejar un plazo de pago de 60 a 90
dias.

de tecnologia de punta
PLAN DE ACCION

Analisis de inventario empresa

Reunién con departamento de

produccién

Elaboracion 'y presentacién de

propuesta

Aprobacion y compra de maquinaria
RECURSOS

Humanos

Materiales

Econdmicos

TIEMPO
3 meses

RESPONSABLE

Departamento de compras Yy
produccion

PRESUPUESTO

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR VALOR

UNITARIO TOTAL
Mesa de plasma CNC 1 15.000 $15.000
Prensa hidraulica 1 25.000 $25.000
Sueldas MIG 6 1.000 6.000
Plegadora CNC 1 20.000 20.000
VALOR TOTAL: $66.000

Elaborado por: La Tesista (2014)
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ILUSTRACION N. 3.1: Mesa de plasma CNC
MESADE PLASMACNC

Fuente: CMA

CUADRO N. 3.9: Caracteristicas de lamesa de plasma

Maquina |Area

Detalle

MESA DE
PLASMA | CORTE

Cortes, perforaciones disefiadas en plancha
hasta espesor de 25mm

Haborado por: La Tesista

ILUSTRACION N. 3.2: Plegadora CNC

Fuente: CMA
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CUADRO N. 3.10: Caracteristicas plegadora CNC

Maéquina Area Funcion
PLEGADORA Dobleses en plancha hasta 6mm de espesor,
CORTE ; ) Lo
CNC y de cualquier angulo, tiene calibracion

Elaborado por: La Tesista

ILUSTRACION N. 3.3: Prensa hidraulica

PRENSAHIDRAULICA

Fuente: CMA

CUADRO N. 3.11: Caracteristicas prensa hidraulica CNC

Maéquina Area Funcion

Plegadora Hace cortes lineales hasta 3000mm de
N Corte longitud y 6 mm de espesor

Hidraulica

Haborado por: La Tesista
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TABLA N. 3.11: Firma de Alianzas estratégicas

DESCRIPCION DE LA
ESTRATEGIA

Realizar alianzas estratégicas con
cooperativas de transporte con la
finalidad de asegurar la venta de los
productos.

OBJETIVO

Incrementar las ventas de buses
autoportantes

META

Incrementar el nivel de
posicionamiento comercial en un
25%

POLITICAS

Los precios de las unidades firmadas
en el convenio seran variables con un
incremento del 10% en el precio
transcurrido un afio calendario.

La empresa, cooperativa o federacion
debera fijar un cupo estimado de
cambio de unidades anuales.

El tiempo de duracion del convenio
es de 5 afos.

La empresa, cooperativa o federacion
tendra opcién a variar la proforma
del producto en cuanto a chasis y
acabados.

PLAN DE ACCION

Elaborar propuesta

Buscar lista de federaciones del
transporte

Agendar una cita

Presentar y analizar propuesta de
convenio

Firmar convenio

RECURSOS

Humanos
Materiales
Econdmicos

TIEMPO

5 afos

RESPONSABLE

Gerente general
Departamento de ventas

PRESUPUESTO
DESCRIPCION CANTIDAD VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL
ACUERDO 1 100 100
FENACOTIP
VALOR TOTAL: $100

Elaborado por: La Tesista
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CENTAURO

C.M.A.Cia.LTDA.

Direccion: San Gerardo — Parroquia Once de noviembre | Contactos: 032 255 187

Correo: cma_alban@

outlook.com

Celular: 0997190064 /0993384024

PROFORMA

Estimados sefiores FENACOTIP

Latacunga, 13 de Julio de 2015.

Federacién Nacional de Cooperativas de Transporte Interprovincial

Presente:

Dando respuesta a su solicitud envio proforma sobre Construccion de UNA
CARROCERIA INTERPROVINCIAL sobre chasis HINO AK AKB8JRSA con las
siguientes caracteristicas:

TABLA N. 3.12: Proforma carroceria para bus interprovincial

CARROCERIA PARA BUS INTERPROVINCIAL

DETALLE CMA
VALOR DECARROCERIA ESTANDAR 1 65000
EQUIPO DE AIRE ACONDICIONADO 1 10000
BANO PARA BUS 1 2500
VALOR CARROCERIA FULL DECONTADO 77500

PRECIO CUOTA

PRODUCTO PRECIOS/IVA | IVA c/IVA CUOTA INICIAL| SEGUNDA CUOTA FINAL
CARROCERIA 50% =
ESTANDAR 65000 7800 72800 30%=21840 20% =14560 36400
50% =

CARROCERIA FULL 77500 9300 86800 30% =26040 20%=17360 43400

PLAZO DE ENTREGA:

VALIDEZ OFERTA:

GARANTIA CARROCERIA:

15 dias

10 afos

45 dias laborables después del pago de la cuota inicial.

CARACTERISTICAS CARROCERIAS
CENTAURO CMA

Chasis: Hino Ak

Modelo: AKB8JRSA

Capacidad de pasajeros: 42-45

Marca de carroceria: Centauro CM A (Selecto)
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DIMENSIONES

Longitud total: 11,92 m
Ancho total: 2,52 m
Altura Total: 3,63m
ESTRUCTURA
Estructura: Tuvo estructural galvanizado espesor de 2mm y 3mm

FORROS EXTERIORES

Techo, paneles laterales y

0 -
recubrimiento de bodegas: 100% Aluminio

Cajuelas laterales traspasantes con puertas pantograficas

Bodegas: fos e
g autométicas y bloqueo neumético.

Vidrios laterales: Templado (Segiin norma)

CMA duplex de 7mm, claro, laminado y templado (Segin

Parabrisa delantero:
norma)

CMA explosivo de 6mm, obscuro, laminado y templado

Parabrisa Posterior: ,
(Segiin norma)

Puerta principal: Pantogréfica con vidrio gris de 5 mm

FORROS INTERIORES

Techo: Paneles de fibra de policarbonato tapizado

Divisién cabina del chofer- Division de vidrio de 5mm color gris, incluye puerta de

ingreso
Canastillas: Estructura de aluminio con luces individuales de lectura
Piso: Tipo marino de 18mm, forrado con moqueta

Dobles con esponja inyectada de 95 cm y 3 puntos de

Asientos: L, |
reclinacion, forrado con tela seglin muestra

En cada uno de los asientos de 2 puntos, y la primera fila

Cinturones de seguridad: .
g cinturones de 3 puntos

Escotillas: 2 escotillas con accesorios de escape
Basureros: En fibra de vidrio

1 radio MP3 con USB

TV de 32"
Sistemade audio: Parlantes

DVD

OTRAS CARACTERISTICAS

Aislamiento termico: Poliuretano exprayado

Luces interiores: Luces de pasillo, salon y gradas tipo led

Direccionales, delanteras altas, bajas y medias, posteriores,

Luces exteriores: -
de stop, retro y cajuelas.

Letrero de destinacion: Electrénico
Pintura: Poliuretano
Consola: En fibra
Tablero: En fibra

Haborado por: La Tesista
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MODELO DE CONVENIO

CONVENIO DE FABRICACION DE CARROCERIAS PARA BUS
INTERPROVINCIAL

Conste por el presente documento, el contrato que celebra de una parte el Sefior
Rolando Byron Alban Molina portador de la cédula de ciudadania 171052177-2,
Gerente propietario de la empresa Construcciones Mecanicas Alban Cia. Ltda. A
quien en adelante se le denominara CONTRATADO, y por otra parte
FENACOTIP (Federacién Nacional de Cooperativas de Transporte Publico), con
RUC 1709527113001, a quien en adelante se le denomina EL
CONTRATANTE, bajo los términos siguientes:

PRIMERO

Que el sefior Rolando Byron Alban Molina portador de la cedula de ciudadania
1710521772, es fabricante de Carrocerias marca CENTAURO CMA
homologadas en la Agencia Nacional de Transito del Ecuador, construye y
refacciona carrocerias para buses urbanos, interprovinciales, interparroquiales,

escolares y turismo.

SEGUNDO
Que FENACOTIP (Federacién Nacional de Cooperativas de Transporte
PUblico), con RUC 1709527113001, es una federacion la cual esta constituida por

socios de diferentes cooperativas de transporte interprovincial a nivel nacional.

TERCERO
Ambas partes en comun acuerdo realizan el presente convenio de fabricacion
anual de 30 carrocerias interprovinciales, durante un tiempo de 5 afios

consecutivos, con caracteristicas presentadas en la proforma.
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CUARTO

El precio pactado por dicha fabricacién es de $77.500 (SETENTA Y SIETE MIL
QUINIENTOS DOLARES AMERICANOS INCLUIDO EL IVA) valor que
consta en la proforma por unidad.

QUINTO

EL CONTRATANTE

Cancelara la suma de xxxxxxxxxx al momento de la firma del presente convenio

como cuota inicial y el saldo a medida del avance de la obra.

SEXTA

La fabricacion y entrega de las unidades para servicio interprovincial se realizara
en la Ciudad de Latacunga, Barrio San Gerardo de la Parroquia Once de
Noviembre, direccién que se encuentra ubicada la empresa.

SEPTIMA

La garantia de la carroceria que da el convenio es de 10 afios en carroceria y

200.000 Km en tren de rodaje en la parte automotriz.

En sefial de conformidad se suscriben en tres ejemplares, el presente contrato de

fabricacion de un bus para servicio de transporte, a los........... , dias del mes
de............... del afio 2015.
Firman

Representante FENACOTIP GERENTE GENERAL CMA CIA. LTDA.
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3.2.6 Presupuesto general

TABLA N. 3.13: Presupuesto General

N. ESTRATEGIA COSTO
Disefiar una pagina web del negocio en la cual
1 |se difunda la filosofia empresarial restructurada $600

utilizando  las  nuevas  tecnologias de

informacion y comunicacion.

Entregar obsequios a los clientes reales vy $950

potenciales del negocio.

3 Redisefar la imagen corporativa del negocio y $1350
de esta promocionar una mejor identidad.

Disefiar y entregar tripticos a los clientes para

4 |[dar a conocer los productos que oferta el $100
negocio.
5 Desarrollar un plan de capacitacion dirigido al $1.002.50

personal operativo del negocio.

6 | Adquirir nueva maquinaria. $66.000,00

Realizar alianzas estratégicas con cooperativas
7 |de transporte con la finalidad de asegurar la $100,00
venta de los productos.

TOTAL: 701025

Elaborado por: La Tesista

En lo que respecta al costo total de las estrategias tiene un valor de $397.962.50,
aproximadamente debido a que el costo de la primera estrategia es alto por el
precio de venta al publico de los dos tipos de productos que se va a ofertar, es

importante mencionar que el costo de estos es real.
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3.2.7 CONCLUSIONES

— La empresa Construcciones Mecanicas Alban no cuenta con un plan

estratégico que permita mejorar el nivel de posicionamiento comercial.

— El posicionamiento comercial de la empresa Construcciones Mecéanicas
Alban es bajo debido a la falta de presupuestacion para desarrollo de

publicidad.

— En cuanto a la imagen corporativa la empresa debe presupuestar la
adquisicion de compra de uniformes para los empleados tanto del area

administrativa como financiera debido a que es inadecuada.

— La empresa actualmente posee lineas de produccion continua que cubren
con la capacidad de producciéon de la planta, pero es necesario
presupuestar la compra de nueva maquinaria que agilite el proceso de

produccion destinado al area de corte.

— Falta de programas de capacitacion enfocados a las areas operativas de la

empresa.

— La empresa por ser nueva en el mercado necesita desarrollan un plan de
incentivos para sus clientes mismo que estd enfocado en incrementar el

nivel de ventar y captar clientes.

— La empresa se enfoca en el desarrollo y disefio de productos que aporten
al Cambio de la matriz productiva que impulsa el gobierno nacional a

través de la Vicepresidencia de la Republica.
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3.2.8

RECOMENDACIONES

Proponer un plan estrategico que permita mediante un analisis de la
situacion interna y externa de la empresa establecer estrategias de mejora

continua.

Desarrollar un plan de marketing interno o a su vez contratar un proveedor
para disefiar un plan de marketing corporativo que permita mejorar el nivel

de posicionamiento comercial.

Cotizar la compra de uniformes para personal administrativo y operativo.

Proponer la adquisicion de maquinarias tales como: mesa de plasma,
guillotina hidraulica, sueldas MIG, entre otras, que agiliten el proceso de

corte y distribucion de materiales.

Disefio de planes de capacitacion para soldadores, operarios de corte,
pintores y masilladores en temas técnicos de relevancia para cada una de
Sus areas.

Mediante una tabla comparativa de precios entre las empresas carroceras
de renombre, se propone el disefio de un plan de crecimiento empresarial
enfocado en la promocion y publicidad de los productos de la empresa en

la linea de carrocerias para bus interprovincial, urbano y escolar.

Disefiar nuevos productos que cuenten con el mayor valor de agregado
nacional, mismo que sean de calidad y econdmico, generador de

beneficios para el sector del transporte.
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ANEXOS



ANEXO N.1
;@; s UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI
e/ Cotop2t CARRERA INGENIERIA COMERCIAL
ENCUESTAS DIRIGIDAS A LOS CLIENTES DEL NEGOCIO
CONSTRUCCIONES MECANICAS ALBAN

Objetivo: Conocer el nivel de posicionamiento comercial que tiene el negocio

Construcciones Mecéanicas Alban Cia. Ltda., en el sector carrocero.

CUESTIONARIO

1. ¢Qué tipo de bus posee usted?

Escolar e institucional
Intracantonal urbano y rural
Interprovincial
Intraprovincial

Ninguno de los anteriores

® o0 o

N

¢En qué empresa realiza la construccidn de su carroceria o adquiere su
unidad de transporte?

CMA
Pacomar
Picosa
Metalbus
Otros

T o0 0T

3. ¢Cadaque tiempo usted realizael cambio total de su unidad de transporte ?

a. Entre 1 a5 afios
b. Entre 6 a 10 afios
c. Entre 11 a 15 afios

4. ¢Cudles son las caracteristicas que usted prefiere al momento de enviar a
fabricar la carroceria o comprar un bus?

a. Precio

b. Calidad —
c. Tiempo de entrega -
d. Garantias -

e. Promociones -




o

® o 0o

o

¢ Cual es suformade pago en el momento de enviar a construir su carroceria

0 comprar un bus?

Efectivo
Crédito directo
Endeudamiento con terceros

¢ Cual es el medio por el cual usted conoce sobre el negocio Construcciones

Mecanicas Alban?

Familiares
Amigos
Conocidos

]

¢A través de qué medio de comunicacion le gustaria recibir informacion

sobre el producto?

Television

Internet

Prensa escrita

¢ Como califica usted la atencion brindada a los clientes?

Excelente
Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

¢ Qué aspectos considera usted que le hace falta al negocio CMA?

Publicidad
Infraestructura
Imagen corporativa

¢A su criterio como considera usted la imagen corporativa del negocio?

Excelente

Buena

Mala




11.

¢ Que tipo de promocion ha recibido por parte del negocio?

Descuentos en la adquisicion del producto
Cuotas de gracia
Obsequios

. ¢Considera usted que los precios de los productos son?

Elevados
Accesibles
Bajos

. ¢ Qué valor estaria usted dispuesto a cancelar por la compra de un bus?

75.000 — 100.000
100.000 -150.000
Mas de 150.000

. ¢ Considera usted que es factible la fabricacion de buses autoportantes en el

pais?

Si
No

Gracias por su colaboracion
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