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RESUMEN 

 
El siguiente proyecto de investigación se realizó haciendo un estudio 

profundo de la situación actual de la empresa “DELPYG S.A”, La cual 

desarrolla sus actividades comerciales en la ciudad de Guayaquil-Ecuador., 

Considerando mediciones de estados financieros y crecimientos anules de 

las variables más importantes dentro de la compañía, teniendo en cuenta 

estrategias de marketing y publicidad empleadas por algunas compañías del 

extranjero(las cuales les permitieron incrementar las ventas), además de 

estrategias investigadas por algunos autores de libros de marketing y ventas 

industrial. Aunque la compañías ha tenido un crecimiento anual 

constante(porque el mercado es muy grande). 

 

La siguiente propuesta busca crear un departamento de ventas que acorde a 

mediciones financieras proponga estrategias que permitan que la compañía 

tenga un crecimiento exponencial al frente de sus principales competidores, 

dando una estabilidad financiera y operativa no solo a sus accionistas sino 

también a sus empleados.  

 

Los métodos de investigación fueron de campo, ya que realizamos visitas a 

la compañía para observar su estado actual en ventas y se nos facilitó datos 

históricos de ventas, aunque al parecer las tendencias de la empresa han 

sido solo de crecimiento, Dicho crecimiento operativo es bajo al igual que el 

administrativo, dando como resultado un estancamiento de las ventas, ya 

que este estancamiento no se produce por el mercado, es decir existe 

mucha demanda, se cree que al aumentar gasto administrativo 

eficiente(Vendedores) la compañía incrementara sus ventas y podrá 

arriesgarse a adquirir más gasto operativo(Mecánicos).  

Todas las propuestas planteadas en el siguiente proyecto tendrán un 

enfoque financiero y de marketing, ya que se tomara en cuenta el 
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apalancamiento total y la inversión en publicidad que es casi nula en la 

comparación de los últimos 8 años. 

 

Palabras Clave: Incremento, Ventas, Estados financieros, propuesta, 
Mercado, Crecimiento en ventas.
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SUMMARY 
 
 

The following research project was conducted by a thorough study of the 

current situation of the company "DELPYG SA" Which does business in the 

city of Guayaquil-Ecuador., Whereas measurements of financial statements 

and annuls growth of variables more important within the company, 

considering marketing and advertising strategies employed by some 

companies from abroad (which allowed them to increase sales), along with 

strategies investigated by some authors of books on marketing and sales 

industry. Although the company has enjoyed steady annual growth (because 

the market is very large). 

 

The following proposal seeks to create a sales department according to 

financial measures propose strategies for the company has grown 

exponentially in front of its main competitors, giving a financial and 

operational stability not only to shareholders but also to its employees. 

 

The research methods were field, as are visits to the company to see your 

current status in sales and we were provided historical sales data, although 

apparently trends of the company have been one of growth, operating Such 

growth is low as well as the administrative, resulting in a stagnant sales, as 

this stagnation is not produced by the market, example there is high demand, 

it is believed that increasing efficient administrative expenditure (Sellers) the 

company increase its sales and can acquire more risk operating expense 

(Mechanics). 

 

All proposals in the next project will have a financial and marketing approach, 

which take into account the total leverage and investment in advertising is 

negligible in comparison to the past 8 years. 

 



 

 

xx 
 

Keywords: Increase, Sales, financial statements, proposals, Market ,Growth 
in sales. 
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CAPÍTULO I 

EL PROBLEMA 

1.1. INTRODUCCIÓN 

 

En los últimos 8 años el ecuador ha tenido un crecimiento industrial 

directo, esto se debe a políticas publicas empleadas para el cambio 

de nuestra matriz de producción, dando como resultado el 

emprendimiento de nuevos negocios que provean a estas nuevas 

empresas industriales, es aquí donde nace DELPYG S.A una 

empresa dedicada a brindar un servicio integral de asesoría en el 

área de maquinaria de carga industrial (Montacargas). 

 

DELPYG S.A se constituye para satisfacer las necesidades de 

empresas que no puedan adquirir maquinarias de Carga 

(Montacargas), dando como primer servicio el alquiler de 

montacargas, después de un tiempo DELPYG S.A vio la necesidad de 

adherir un producto más a su portafolio y es donde nace DELPYG 

“Services and Solutions” una division que atendía las necesidades de 

las industrial las cuales necesitaban dar mantenimiento o reparación a 

sus equipos de carga (Montacargas).  

 

DELPYG S.A además de ver estas oportunidades del mercado de 

entrar con dos servicios directos a las industrias entiende que faltaba 

aun obtener un producto más a su portafolio y es en ese momento 

que a mediados del 2012, DELPYG S.A ingresa al mercado con 

importantes repuestos de montacargas y obteniendo una aceptación 

notable del mercado, además de que complementar por completo su 

portafolio de productos, dando no solo asesoría en servicio, sino 

ofreciendo repuestos de calidad con garantía a sus clientes. 
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1.1.1. Reseña Histórica. 

Delpyg S.A. es una empresa joven, la cual tuvo sus origines en el año 2006, 

cuando su Fundador, un joven y emprendedor Ejecutivo especializado en la 

rama de montacargas, decide empezar junto con su Esposa la aventura de 

la independencia con su propio negocio, y en base a su amplia experiencia 

decide comprar un montacargas Caterpillar usado de 2,5 toneladas. 

Desde  ese entonces y en forma creciente fue desarrollando una gama 

amplia de experiencias con tratos directos a clientes importantes brindando 

siempre un servicio responsable y optimo, a un precio justo. 

 

Actualmente contamos con una amplia gama de equipos, con capacidad de 

2 hasta 3 toneladas, desarrollando muy pronto en nuestro stock gamas de 

capacidades superiores. 

 

Tenemos personal técnico especializado y profesional, que han recibido una 

capacitación rigurosa de los equipos, así como de los Principios de 

Seguridad Operacional e industrial, logrando de esta manera se garantice a 

sus equipos una total operatividad para sus requerimientos,  sin paras que 

representen costos cesantes a usted. 

 

Actualmente contamos con Clientes muy importantes en nuestro medio, los 

cuales pueden dar el aval del tipo de servicio que brindamos nosotros. 

Tenemos a su disposición una gran variedad de repuestos para todas las 

marcas de montacargas desde nuestra filial en Miami, y un amplio servicio 

en planes de mantenimiento para su maquinaria. Siempre estaremos muy 

agradecidos por habernos brindado la oportunidad de poderle dar un 

Servicio de Calidad a un precio justo. 
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1.1.2. Identificación de la Empresa. 

Figura 1.1 Logotipo de la empresa. 

Fuente: www.delpyg.com 

 

DELPYG S.A es una compañía que brinda servicios a empresas industrial y 

comerciales que tengan equipos de carga o desean arrendar alguno, la 

empresa cuenta con el número de Registro único de contribuyente R.U.C: 

0992488697001, con nombre inscrito de la Ing. Lorena Giller, Gerente y 

Accionista de la empresa. 

DELPYG cuenta con un patrimonio a la fecha de $   247.793,44, registrado y 

aprobado por la Superintendencia de Compañías del Ecuador, además de 

cumplir a la fecha con sus obligaciones tributarias.,  

DELPYG S.A es una empresa que tiene 8 años en el mercado ecuatoriano 

brindando servicio y seguridad a sus clientes, teniendo una perspectiva 

social que involucra la ayuda continua a los más necesitados. 

Actualmente DELPYG S.A tiene sus instalaciones en la ciudad de 

Guayaquil-Ecuador y no cuenta con sucursales ni dentro de Guayaquil o 

como en alguna ciudad del Ecuador. Su dirección domiciliaria es: Av. las 

Américas bloque: D 

Edificio: centro de negocios el terminal oficina: loc.72-73 referencia 

ubicación: dentro del centro de negocios el terminal. 
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1.1.3. Ubicación de la Empresa. 

DELPYG S.A se encuentra ubicado en el centro de negocios de la terminal 

con dos locales alquilados, los cuales tienen una medida aproximada de 60 

m2 cada uno. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1.2 Ubicación Geográfica.  

Fuente: Google Maps. 

 

Es en este lugar donde DELPYG S.A desarrolla sus actividad comercial, es  

decir donde tiene su amplio Stock de repuestos además de su 

desenvolvimiento administrativo, ya que su servicio de mantenimiento y 

reparación se da en el sitio de cada empresa. 
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Figura 1.3 Vista Frontal de la Empresa.  

Fuente: Propia. 

 

 

 

 

 

 

Figura 1.4 Ubicación Comercial.  

Fuente: Propia. 
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1.1.4. Misión y Visión. 

 

Misión 

 

Fomentar el desarrollo Industrial y Profesional de nuestro país, con 

productos de alta calidad y buen servicio, que garantice la satisfacción de las 

necesidades y expectativas de nuestros clientes. 

 

Visión 

 

Ser una empresa que lidere el mercado, ofreciendo soluciones inmediatas a 

nuestros clientes, convirtiéndonos en una alternativa importante en la venta 

de Servicios Industriales y Profesionales. 

 

1.1.5. Políticas de Calidad. 

 

Conseguir la satisfacción de Nuestros clientes con la Excelencia en Nuestros 

Servicios y soluciones inmediatas, mediante un sistema de gestión que 

otorgue la mejora continua de la Organización. 

 

1.1.6. ADN. 

· Su entera Satisfacción será nuestro compromiso 

· Toma de decisiones inmediatas 

· Agresivo objetivo comercial 

· Amplio conocimiento Técnico y del mercado 

· Nuestro mejor Recurso, nuestra gente 

· La ayuda Social es nuestro ADN 
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1.1.7. Generalidades del Personal. 

DELPYG S.A cuentas con un total de 8 empleados siendo 3 administrativos 

y 5 Operativos, la empresa no escatima recursos para que su personal se 

capacite en su área de trabajo ya que esto es lo que ha facilitado el 

crecimiento de la compañía al momento de ofrecer el servicio a sus clientes, 

además de esto el personal operativo entiende la necesidad de mejorar en 

los procesos de calidad, es por esto que se tiene un manual de cómo 

realizar el mantenimiento preventivo a los equipos de carga (Montacargas).  

1.1.8. Relación con los Clientes. 

DELPYG S.A cuenta con un total de 35 clientes recurrentes, los cuales 

tienen una gran aceptación en sus áreas comerciales (Por pedido de la 

empresa no se puede dar información de Clientes o ventas de realizadas a 

cada uno de ellos). Además de esto DELPYG S.A provee a unas 25 

empresas más de repuestos, ya que cuentan con mecánicos de planta y solo 

necesitan asesoría y repuestos para sus equipos de carga (Montacargas). 

1.1.9. Estructura Organizacional. 

Como se explicó anteriormente DELPYG S.A tiene 8 empleados en total que 

cumplen con las funciones y el giro del negocio de la siguiente manera. 

Los tres empleados administrativos cumplen funciones de: 

· Gerencia General y Ventas 

· Gerencia Financiera 

· Gerencia Contable. 

Teniendo en cuenta que no existe departamentos específicos de cada área 

de la empresa. 
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Y los empleados operativos son los Siguientes: 

· Jefe de Inventario. 

· Jefe de Mecánicos. 

· Mecánico 1 

· Mecánico 2 

· Mecánico 3 

Descripción de Cada Cargo con sus Respectivas Funciones 

Gerente General y Ventas: Es el encargado de que toda la compañía se 

encuentre en armonía, es decir supervisa las funciones financieras, 

contables y de logística de la parte operativa, Además se encarga de adquirir 

nuevos clientes y atender a los que ya son recurrentes a la empresa, esto lo 

logra ya que tiene amplia experiencia en maquinaria de carga y excelente 

conocimiento del mercado. 

Entre la funciones menos relevantes pero importantes es de cotizar a los 

clientes servicios y productos, además de realizar los pedidos de 

importaciones al extranjero de los repuestos que se necesitan para el stock 

amplio. 

Gerente de Financiero: Es el encargado de Analizar la situación financiera 

de la compañía, es decir el apalancamiento, la liquidez y demás variables 

que pueden afectar el desenvolvimiento de la compañía, además de esto se 

encarga de los cobros de la compañía y las cuentas pendientes de cobro en 

periodos de vencimiento. 

Entre las funciones menos relevantes pero importantes es la de los pagos al 

personal, proveedores y bancos. 

Gerente Contable: Es el encargado de toda la parte contable de la empresa 

y de generar los reportes a la gerencia general y financiera, además debe 

tener el control de caja chica y de los soportes que genere toda la compañía 

para la deducción eficiente de costos y gastos. 
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Entre las funciones menos relevantes pero importantes es la de facturación, 

retenciones de impuesto fuente e I.V.A como también tramites de 

liquidaciones al personal. 

Jefe de Inventario: Es el encargado de las entradas y salidas de repuestos 

y material para brindar el servicio de la compañía, además de esto se 

encarga de las entregas personalizadas y envíos fuera de la ciudad de 

repuestos. 

Entre las funciones menos relevantes pero importantes es la de asistir 

técnicamente a los clientes que tengan emergencias con sus equipos de 

carga (Montacargas). 

Jefe de Mecánicos: Es el encargado de supervisar, evaluar y entrenar a los 

mecánicos de la compañías, además de esto se encarga de las situaciones 

técnicas más difíciles dentro de la atención al cliente, dado  que este cargo 

lo debe tener una persona con experiencia y conocimientos técnicos amplios 

en la parte mecánica de equipos de carga (Montacargas). 

Entre las funciones menos relevantes pero importantes es la de asistir 

técnicamente a los clientes que tengan emergencias con sus equipos de 

carga (Montacargas). 

Mecánico 1: Es el encargado de los mantenimientos preventivos y 

correctivos, además de realizar la evaluación a los equipos de carga de 

nuevos clientes, también debe asistir al jefe de mecánicos cuando este lo 

pida. 

Mecánico 2: Es el encargado de los mantenimientos preventivos y 

correctivos, además de realizar la evaluación a los equipos de carga de 

nuevos clientes, también debe asistir al jefe de mecánicos cuando este lo 

pida. 

Mecánico 3: Es el encargado de los mantenimientos preventivos y 

correctivos, además de realizar la evaluación a los equipos de carga de 
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nuevos clientes, también debe asistir al jefe de mecánicos cuando este lo 

pida. 

Nota: Los mecánicos se regirán siempre con el jefe de mecánicos y gerente 

de ventas, ya que ellos coordinan la logística diaria y eventualidades de las 

empresas que contratan el servicio de DELPYG S.A.
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1.1.10. Descripción de los Servicios y Productos. 

 

Alquiler de Montacargas. 

· Delpyg entiende la necesidad que usted  tiene por la manipulación y 

estiba de su carga dentro de su industria, ofreciendo una gama de 

equipos que son capaces de suplir y satisfacer sus necesidades. 

· Nuestra flota está conformada por las mejores marcas de 

Montacargas que existen lo que le garantiza un Servicio óptimo y de 

buena Calidad 

· Dentro del Servicio de alquiler todos nuestros equipos reciben 

rigurosas revisiones de mantenimiento garantizándole una 

operatividad y un trabajo acorde a su necesidad. 

· Realizamos revisiones pre operacionales y generales una vez por 

semana en el lugar donde el equipo se encuentre trabajando. 

· Todos los mantenimientos de nuestros equipos  son de exclusiva 

responsabilidad nuestra.  

· Siempre tenemos un montacargas de respaldo por cualquier 

eventualidad que ocurra, para poderle garantizar una total 

operatividad y servicio para su industria sin que usted se vea afectado 

por el costo cesante. Solo estamos esperando para que nos brinde 

una oportunidad de poderles servir y estamos seguros que jamás se 

arrepentirá de habernos elegido. 
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Figura 1.6 Montacargas de Muestra.  

Fuente: http://www.delpyg.com/index.php/rental. 

 

 

Servicios. 

Servicio de mantenimiento. 

 

Para poder mantener su inversión en la adquisición de un Montacargas, es 

importante tener un Programa de Mantenimiento Preventivo  y Correctivo 

acorde a las recomendaciones de cada Fabricante, lo que le garantizara una 

buena operatividad y rendimiento del equipo a bajos costos  y con una vida 

útil mucho más prolongada. 

Nosotros Ofrecemos buenos Planes de Mantenimientos que adicional al 

mantenimiento respectivo por las horas trabajadas, incluimos revisiones 

operacionales una vez por semana, todo esto evitara los costos cesantes 

que le representara a usted de tener su Montacargas parado por falta de 

Mantenimiento. 
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Mantenimiento Programado (MP) 

 

Más que un cambio de aceite!, Claro que es más que un cambio de aceite, 

pues realizamos una revisión de todo el montacargas, 58 puntos de 

inspección, limpieza, ajuste, lubricación y revisión de toda la seguridad. 

Los MP ayudan a asegurar la máxima disponibilidad y menor costo de 

operación. 

Todo MP concluye con un informe de cómo queda el equipo y las 

recomendaciones de hacer un Mantenimiento correctivo si este lo necesita. 

 

Contrato de mantenimiento Preventivo (CMP): 

 

Estamos ofreciendo contratos de Mantenimientos Preventivos, a corto y 

largo plazo, todos realizados con nuestro personal técnico calificado y con 

una amplia preparación técnica y experiencia en la rama de Montacargas, 

que le garantizaran un servicio óptimo y aun precio justo. 

Este Mantenimiento puede ser el Rutinario y el de Emergencia. 

 

 

 

 

 

Figura 1.7 Equipo Móvil de Mantenimiento.  

Fuente: http://www.delpyg.com/index.php/servicios. 
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Repuestos. 

 

Con nuestra Filial en Miami tenemos un amplio stock y variedad de 

repuestos para diferentes marcas de montacargas. 

Con nuestro sistema de envío tendrá su repuesto bajo pedido en corto 

tiempo y con entregas personalizadas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1.8 Stock de Repuestos.  

Fuente: http://www.delpyg.com/index.php/respuestos. 
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1.2. JUSTIFICACIÓN. 

 

Toda empresa debe tener bien definido su crecimiento, además de esto las 

empresas deben ser consciente de que tipo de crecimiento real es el que 

obtiene su empresa, dado que la forma crecer creara una estabilidad a largo 

plazo para la misma, en este sentido se puede decir que DELPYG S.A ha 

tenido un crecimiento anual, pero ¿A qué se debe este crecimiento? 

Analizando el mercado y las necesidades de la industrias se puede inferir 

que el crecimiento de DELPYG S.A se debe a que existe una demanda 

grande y considerable sobre el servicios a equipos de maquinaria de carga 

(Montacargas), pero DELPYG S.A no tiene un distribución de montacargas 

actualmente por esta razón podríamos decir que encontró un nicho de 

mercado al ofertar el servicio de reparación de montacargas(Mantenimiento 

Correctivo). 

El siguiente proyecto de investigación dará propuestas de crecimiento en 

general, las cuales aumenten las ventas de DELPYG S.A teniendo en cuenta 

que la compañía nunca ha invertido en publicidad y además jamás ha 

analizado a que se debe el crecimiento o si financieramente se puede 

aumentar carga administrativa (Vendedores) o Carga Operativa ( 

Mecánicos). 

 

1.3. PLANTEAMENTO DEL PROBLEMA. 

 

DELPYG S.A es una compañía de servicio y comercial al mismo tiempo, 

donde el tipo de publicidad a emplear no puede ser igual a la de un producto 

de consumo masivo, ya que sus servicios y productos van dirigido a 

industrias, es decir la inversión en publicidad debe ser analizada y 

totalmente profundizada. Por otra parte la compañía debe entender que al 

aumentar las ventas se debe contratar más gasto administrativo 
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(Vendedores) y más gasto Operativo (Mecánicos), porque si los vendedores 

venden servicio de los equipos de carga(Montacargas) que son maquinarias 

que las compañías de producción usualmente no pueden tener parada más 

de un par de horas, ya que eso significaría para ellos pérdida de tiempo 

operativo que se traduce en perdido de dinero. 

DELPYG S.A debe ser consciente de que no se puede aumentar estas dos 

variables de gasto más la publicidad (También es una variable de gasto) sin 

antes analizar la evolución de estructura financiera y las ventas anual con 

sus respectivos porcentajes de Crecimiento. 

 

1.4. OBJETIVOS. 

Objetivos General. 

· Crear propuestas para incrementar las ventas con planes de 

marketing y análisis financiero. 

Objetivos Específicos. 

· Creación del F.O.D.A 

· Analizar estados financieros anuales. 

· Proyección de ventas. 

· Estimación de nuevos costos. 

· Creación de propuesta de Marketing. 

· Creación de Estrategias de Ventas. 
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CAPITULO II 

MARCO TEORICO. 

 

2.1. ESTADOS FINANCIEROS. 

Los estados financieros son herramientas utilizadas por las empresas para 

medir la entrada y salida de dinero (Liquidez) como también medir las 

utilidades obtenidas dentro de un periodo de tiempo (Mensual, trimestral, 

semestral, anual). 

Existen 3 tipos de estados financieros que las empresas consideran, pero 

solo hablaremos de los dos más importantes los cuales son: 

· Balance General. 

· Estado de Resultados. 

Balance General : es el que registra como esta conformada la empresa, es 

decir nos dice como se encuentra estructurada. 

El balance general está conformado por: 

· Activo. 

· Pasivo. 

· Patrimonio. 

Activo: Es todo la liquidez(Dinero) con la que cuenta la empresa, además 

de esto el activo se divide en tres grupos. 

· Corriente. 

· Fijo Depreciable y No depreciable. 

· Diferido. 

Corriente: Son todas aquellas cuentas que están en efectivo o se 

transforman rápidamente en efectivo ejemplo: Caja, Bancos, Inventario. 
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Fijo Depreciable: Son todos aquellas cuentas que tiene un costo de 

adquisición elevado y generan valor a la compañía por su actividad y tienden 

a depreciarse (Su valor se desgasta con el tiempo y se produce en gasto de 

depreciación) ejemplo: Vehículo, equipos de computación, Muebles de 

Oficina, etc. 

Fijo No Depreciable: Son todos aquellos que tienen un costo de 

adquisición, pero al pasar el tiempo no se deprecian( Su valor con el tiempo 

no se desgasta y tiene un efecto contrario en el tiempo tiene mayor valor ), 

ejemplo: terrenos. 

Diferido: Son aquellas cuentas que el estado por su gran valor no se las 

puede enviar a cuenta de gasto en una sola operación, por esta razón la ley 

pide amortizarlas, además se las considera un activo intangible para la 

empresa ejemplo: Gastos de constitución, instalación, etc. 

Pasivo: Son todas las deudas que ha adquirido la compañía para poder 

financiar sus actividades comerciales y se divide en: 

· Corto plazo. 

· Largo Plazo. 

Corto Plazo: Son aquellas deudas dentro de un periodo de tiempo de 0 a 3 

años, ejemplo: Ctas. Por pagar, Documentos por pagar y créditos a corto 

plazo, etc. 

Largo Plazo: Son aquellas deudas dentro de un periodo de tiempo de 3,5 

años a más de 10 años, ejemplo: Hipotecas, papeles comerciales, créditos a 

largo plazo, etc. 

Patrimonio: Es todo lo que le pertenece a la compañía, ejemplo: Capital, 

utilidades retenidas. 

Estado de Resultado: Es el que nos indica cuanto ingreso a la compañías, 

cuanto fue el costo de vender, producir o dar un servicio, además de los 
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diferentes gasto que tuvimos para que la compañía funcione en un periodo 

de tiempo, y se encuentra conformado por: 

· Ingresos. 

· Costos. 

· Gastos. 

Ingresos: Es todo lo que le ingresa a la compañía por su actividad 

económica, además que puedes existir otros ingresos que no son del giro de 

la compañía y se conforman de la siguiente manera. 

· Ventas. 

· Otros ingresos. 

Ventas: Son todos los ingresos por el giro normal del negocio. 

Otros ingresos: Son todos los ingresos que se dan por otros rubros que no 

sean del giro del negocio, ejemplo: Venta de un activo fijo con valor residual. 

Costos: Son todos los valores que se invirtieron para poder vender, producir 

o dar un servicio, varía dependiendo si la empresa realiza actividad de 

servicios, comercial o industrial. Dependiendo de la empresa se divide en: 

· Costo de ventas. 

· Costos de producción. 

· Costo de servicio. 

Costo de Venta: Es la inversión que te cuesta el producto que vendes más 

el transporte, ejemplo: vendes celulares y te cuesta $50 y lo vendes a $100, 

es decir el costo de venta es $50,00 

Costo de Producción: Es la inversión en materia prima directa, indirecta y 

mano de obra que usas para producir, ejemplo: si realizas chifles la materia 

prima es el verde, la materia prima indirecta el aceite y la mano de obra la 

persona que los pica y fríe. 
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Costo de Servicio: Es la inversión que realizas en materiales para dar un 

servicio, ejemplo: si ofreces el servicio de lavar autos gastaras agua, jabón y 

cera de auto. 

Gastos: Son todas las salidas de dinero que tiene la compañía para poder 

solventar las actividades comerciales de la misma, los gastos pueden variar 

de compañía en compañía y a continuación mostraremos algunos de los 

gastos más utilizados por la compañías en general sin importar su actividad, 

ya se comercial de servicio o industrial. 

· Gastos Administrativos. 

· Gastos Operativos. 

· Gastos de depreciación. 

· Gastos de amortización. 

· Gastos Financieros. 

· Gastos de suministros. 

· Gastos de Viáticos. 

· Gastos de limpieza. 

· Gastos de alquiler. 

· Gastos varios. 

 

Gastos administrativos: Son aquellos gastos de sueldos que la empresas 

tienen para personal administrativo, es decir que ayuda a que la 

documentación se encuentre entendible y en regla como lo estipula la ley, 

además se entiende como todo el personal de oficina, ejemplo: gerentes, 

asistentes, vendedores, etc. 

Gastos Operativos: Son aquellos gastos de sueldo de personal que labora 

en la parte industrial, técnica y de servicio de una compañía, esto tipo de 

gasto se incurre más en empresas de servicio o industriales, ejemplo: 

Mecánicos, obreros, etc. 
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Gastos de depreciación: Son aquellos gastos que se registran por la 

pérdida de valor de un activo fijo en el tiempo y que la ley da un tiempo 

determinado de vida útil, ejemplo: depreciación vehículo, muebles de oficina, 

etc. 

Gastos de Amortización:  Son aquellos gastos que se registran por la ley 

cuando existen gastos demasiados grandes y los considera como gastos 

pagados como anticipado, ejemplo: Gasto de constitución, instalación, etc. 

Gastos financieros: Son todos aquellos gastos de interés que se producen 

por las deudas que tiene la empresa para financiar su capital de trabajo, 

ejemplo: créditos a corto y largo plazo. 

Gasto de suministros: Son todos aquellos gastos de papelería de la oficina 

y que incurren para el desenvolvimiento administrativo, ejemplo: Papeles, 

grapas, plumas, etc. 

Gastos de Viáticos: Son todos aquellos gasto eventuales al personal 

administrativo y operativo dentro de los horarios asignados para el buen 

funcionamiento de la compañía, ejemplo: taxi, comida, etc. 

Gastos de Limpieza: Son todos aquellos gastos que tienen las compañías 

para que sus instalaciones tengan excelente aspecto. Ejemplo: trapos, 

desinfectantes, escobas, etc. 

Gastos de Alquiler: Son todos aquellos gastos que tiene la compañía para 

poder tener sus instalaciones, ejemplo: Locales comerciales. 

Gastos Varios: Son todos aquellos gastos soportados de la empresa, los 

cuales surgieron para el desenvolvimiento de la misma



43
 

 F
ig

u
ra

 2
.1

 B
al

an
ce

 G
en

er
al

.  

F
u

en
te

: 
P

ro
pi

a.
 



44
 

 

              

F
ig

u
ra

 2
.2

 E
st

ad
o

 d
e 

R
es

u
lt

ad
o

s.
  

F
u

en
te

: 
P

ro
pi

a.
 



45 
 

2.2. ANALISIS FINANCIERO. 

El análisis financiero se podría definir como la recolección de datos de 

Estados financieros históricos, los cuales se analizan en un periodo de 

tiempo determinado, para así poder interpretar su crecimiento o 

decrecimiento de las variables en un tiempo definido. 

El proceso del análisis empieza con la recolección de datos de la compañía 

que se desea analizar (teniendo en cuenta que cada informe o análisis 

tendrá su respectivo soporte). Luego de esto se generan informes los cuales 

tendrán como objetivo medir crecimientos en el tiempo, que se analizaran, 

para más adelante crear antecedentes que nos permitan analizar estados 

financieros y tomar decisiones sobre los resultados obtenidos. 

Existen métodos a emplear al momento de analizar los estados financieros 

estos métodos los definiremos a continuación teniendo en cuenta que son 

pasos fundamentales para la buena toma de decisiones al momento de 

analizar los datos. 

2.2.1. Metodología de Análisis Financiero. 

La metodología con la que se realiza los análisis financieros tienden a varias 

de país en país y de autor en autor, pero cabe recalcar que nos basaren en 

una estructura de análisis integral mas no profundo por la validación de los 

datos y de las forma que recolectamos dichos datos. 

Utilizaremos dos métodos financiero que son los siguientes. 

· Análisis Vertical 

· Análisis Horizontal 

Estos dos métodos de evaluación que se emplearan en la siguiente tesis 

tienen la sus formas de evaluar datos e interpretar datos. 
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2.2.1.1 Análisis Vertical. 

El análisis vertical analiza relaciones de la cuentas más importantes para 

evaluar la salud financiera de la empresa en medidas llamadas ratios o 

razones financieras, estas medidas muestran fluctuaciones en tiempo y se 

comparan frente a industrias(Empresas dedicadas a la misma actividad 

comercial), las cuales nos dan una pequeña idea de cómo debe ser el índice 

indicado( Porcentualmente) que tenemos que tener o llegar. 

El análisis vertical se divide en una sola llamada: 

· Razones financieras. 

Pero ¿Que son la razones financieras?. 

Son medidas de comparaciones de dos cifras financieras, las cuales tiene 

como resultado el análisis en el tiempo. 

A continuación detallaremos algunas de las razones financieras más 

importantes y explicaremos que tipo de medición no indica y si interpretación 

del resultado que nos arroja. 

· Razón Circulante. 

· Prueba Liquida. 

· Rotación de Inventarios. 

· Deuda respecto a los activos totales. 

· Margen de utilidad neta. 

· Rendimiento del Capital Contable. 

Estas son la razones financieras que consideramos más importantes para la 

toma de decisiones y que aplicaremos en este proyecto, teniendo en cuenta 

que nuestra empresa a evaluar tiene que tomar en consideración estos 

ratios para su debida salud financiera a largo plazo. 
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Razón circulante. 

La razón circulante es mide la liquidez de la empresa, ya que analiza las 

cuentas de activos y pasivos que se transforman en el corto plazo en 

efectivo, en el caso de activo: caja, bancos, Ctas por cobrar e inventario y en 

el caso de los pasivo: Doc. por pagar a corto plazo, Ctas. por pagar a  corto 

plazo, y préstamos a corto (El corto plazo no excede de 3 años).  

La fórmula a emplear es la siguiente: 

· Razón Circulante = (Activo Circulantes/Pasivos Circulantes) 

Ejemplo e Interpretación. 

Una empresa desea saber cuánto es su razón circulante si su Activo 

circulante es de $7.000,00 y su Pasivo circulante es de $3.500,00, además 

que significa el resultado que nos arroja. 

Resolución: 

Razón Circulante = $7.000,00 / $3.500,00 = 2 

Interpretación: 

Por cada dólar de deuda a corto plazo la empresa puede cubrir un dólar 

más. 

 

Prueba liquida. 

La prueba liquida es una razón financiera que también mide la liquidez de la 

empresa, pero a diferencia de la razón circulante esta no considera a los 

inventarios como una forma de transformación de dinero inmediata, ya que 

supones que la forma correcta de ver como los activos circulantes cubren a 

los pasivos circulantes es con cuentas más efectivas como: Caja, Bancos y 

Ctas. Por cobrar. 
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La fórmula a emplear es la siguiente: 

· Prueba liquida = (Activo circulante – Inventario / Pasivo circulante). 

Ejemplo e Interpretación. 

Una empresa desea saber cuánto es su prueba liquida, si su Activo 

circulante es de $7.000,00, su Pasivo circulante de $3.500,00 e inventario de 

$1.000,00, además que significa el resultado que nos arroja. 

Resolución: 

Razón Circulante = $7.000,00 - $1.000,00 / $3.500,00 = 1,71 

Interpretación: 

Por cada dólar de deuda a corto plazo la empresa puede cubrir 0,72 ctv. 

mas. 

 

Rotación de Inventario. 

La rotación de inventario mide cuantas veces en un periodo de tiempo 

nuestro inventario sale completamente, es decir es vendido en su totalidad 

para reponerlo completamente, las cuentas que se analizan son los costó de 

venta y el inventario.  

La fórmula a emplear es la siguiente: 

· Rotación de Inventario = (Costo de Venta / Inventario). 

 

Ejemplo e Interpretación.  

Una empresa desea saber cuánto es su rotación de inventario, si su costo de 

venta es de $10.000,00 y su Inventario de $4.000,00, además que significa 

el resultado que nos arroja. 
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Resolución: 

Rotación de Inventario = $10.000,00 / $4.000,00 = 2,5 

Interpretación: 

El inventario roto 2 veces y medio en el año. 

 

Deuda Respecto a los Activos Totales. 

La deuda respecto a los activos totales mide que nivel de apalancamiento 

tiene la empresa porcentualmente, además considera todas las cuentas de 

activo y pasivo para calcular dicha razón financiera, pero es importante tener 

en cuenta que esta razón financiera soporta siempre la estructura de capital 

de toda empresa. 

La fórmula a emplear es la siguiente: 

· Deuda Respecto a los activos totales = (Costo de Venta / Inventario). 

Ejemplo e Interpretación.  

Una empresa desea saber cuánto es su Deuda respecto a sus activos 

totales, si sus Activos totales son de $9.000,00 y sus Pasivos Totales de 

$6.000,00, además que significa el resultado que nos arroja. 

Resolución: 

Deuda respecto a sus Activos Totales = $6.000,00 / $9.000,00 = 0,66 o 66% 

Interpretación: 

La empresa se encuentra financiada por un 66% con respecto a sus activos. 
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Margen de Utilidad Neta. 

El margen de utilidad neta mide el rendimiento después de todos los costos, 

gastos, intereses e impuestos, es decir la ganancia neta porcentualmente de 

la empresa, pero además permite tener un conocimiento de cómo evoluciona 

este rendimiento y si se tiene que estructurar las finanzas para que mejore 

esta razón financiera. 

La fórmula a emplear es la siguiente: 

· Margen de Utilidad Neta = (Utilidad Neta / Ventas). 

Ejemplo e Interpretación.  

Una empresa desea saber cuánto es su Margen de Utilidad Neta, si su 

Utilidad Neta es de $5.000,00 y sus Ventas de $10.000,00, además que 

significa el resultado que nos arroja. 

Resolución: 

Margen de Utilidad Neta = $5.000,00 / $10.000,00 = 0,5 0 50% 

Interpretación: 

La empresa tiene una ganancia neta porcentualmente del 50%. 

 

Rendimiento del Capital Contable. 

El Rendimiento del Capital Contable mide el rendimiento de la Inversión de 

Capital Total, además permite tener un conocimiento de cómo evoluciona 

este las ganancias sobre el capital y si se tiene que estructurar las finanzas 

para que mejore esta razón financiera. 

La fórmula a emplear es la siguiente: 

· Rendimiento del Capital Contable = (Utilidad Neta / Patrimonio). 
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Ejemplo e Interpretación.  

Una empresa desea saber cuánto es su Rendimiento de Capital Contable, si 

su Utilidad Neta es de $5.000,00 y su Patrimonio de $8.000,00, además que 

significa el resultado que nos arroja. 

Resolución: 

Rendimiento de Capital Contable = $5.000,00 / $8.000,00 = 0,63 0 63% 

Interpretación: 

La empresa tiene una ganancia neta sobre el patrimonio porcentualmente 

del 63%. 

 

2.2.1.2. Análisis Horizontal. 

El análisis horizontal busca determinar variaciones porcentuales y absolutas 

que ha sufrido las principales cuentas en un periodo de tiempo determinado, 

además de determinar su crecimiento o decrecimiento permite comprobar el 

éxito o fracaso de los periodos que se analicen 

Las características más importantes del análisis horizontal son las 

siguientes: 

· Analizan Variaciones en los Activos Totales. 

· Analizan Variaciones en los Pasivos Totales. 

· Analizan Variaciones en los Patrimonio Totales. 

· Analizan Variaciones en las Ventas Totales. 

· Analizan Variaciones en los Costos Totales. 

· Analizan Variaciones en los Gastos Totales. 

Como apreciación final el análisis horizontal permite a la empresa tomar una 

decisión sobre la estructura final de financiamiento de la empresa. 
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2.3. PROYECCION DE VENTAS. 

La proyección de ventas o demanda es una herramienta practica para poder 

estimar producción en las industrias, además de esto se puede decir que la 

proyección de ventas es de vital importancia para poder proyectar estados 

financieros en una empresa y tener un control sobre el giro normal de toda 

organización. 

A continuación implantaremos preguntas y respuestas sobre como proyectar 

ventas, además de ejemplificar procesos, errores y por qué se utilizan en las 

industrias, además de los métodos que utilizaremos en esta tesis. 

2.3.1. ¿Para qué se proyectan las ventas? 

Las compañías usualmente crean planificaciones estratégicas de 

crecimiento en general para la empresa, dichos crecimientos necesitan 

sustentarse en proyecciones, es por esta razón que la proyección de ventas 

es muy importantes porque en base a esto la compañía creara un 

presupuesto a corto y largo plazo y propondrá estrategias que aumenten las 

proyección o solo se limiten a cumplirlas. 

2.3.2. Horizonte de Proyección. 

El horizonte de proyección es el tiempo de estimación el cual nosotros 

queremos tener, pero se tiene que considerar que el horizonte de proyección 

dependerá mucho de las variaciones del mercado ya que en tiempo 

determinados tenemos variables que afectaran este horizonte, algunos 

autores dicen que no se debe planificar ventas más de 18 meses, ya que 

podríamos ser poco asertivos en nuestras decisiones a futuro. 

A continuación ilustraremos lo dicho con una imagen sobre qué pasa en el 

horizonte de proyección en un periodo de 18 meses. 
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Figura 2.3 Horizonte de Proyección.  

Fuente: http://www.ingenieriaindustrialonline.com/herramientas-para-el-

ingeniero-industrial/pron%C3%B3stico-de-ventas/. 

 

 

2.3.3. Errores en la Proyección. 

 

Los erros más comunes es no contar con el respaldo de todos los 

departamentos dentro de la compañía, es decir la proyección la hace el 

departamento de ventas, pero que pasa si no se tiene la debida coordinación 

con el departamento de producción, y se el departamento de producción no 

puede producir esa estimación o si la capacidad de la planta ya no da para el 

aumento, por esta razón les mostraremos un gráfico sobre la poca o mucha 

previsión que pueden tener las empresas al momento de estimar sus ventas 

o demandas. 
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Figura 2.4 Errores en la Proyección.  

Fuente: http://www.ingenieriaindustrialonline.com/herramientas-para-el-

ingeniero-industrial/pron%C3%B3stico-de-ventas/. 

 

2.3.4. Proceso para la Proyección de Ventas. 

En la medida que una organización desea proyectar sus ventas esta debe 

tener bien en  claro las funciones de cada departamento y su debida 

colaboración para que este proceso sea estable. 

A continuación definiremos el proceso lógico de proyección de Ventas. 
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· Crear Políticas de Demanda. 

· Crear información compartida entre Departamento. 

· Crear registro de Datos Históricos. 

· Agrupar datos de Producción y Ventas. 

· Crear Módulos de Decisiones. 

· Comprar informes de Crecimiento del Mercado. 

· Tener un software de Pronósticos 

· Fijarse Estrategias para cumplir las Proyecciones.  

 

2.3.5. Proyección de la Demanda. 

La demanda es importante compararla contra las ventas, ya que entre la 

correlación de ambas se obtendrá una aproximación acertada. 

2.3.5.1. Objetivo. 

Tener una correlación acertada de Datos Historia para calcular el actual. 

2.3.5.2. Resultado. 

Que la estimación sea mucho mas acertada y confiable para la proyección 

de ventas. 

2.3.6. Tipos de Proyecciones de Ventas. 

Actualmente se han identificado diferentes métodos para la proyecciones, 

los cuales se podrían definir como estándares lógicos y aproximadamente 

acertados, pero se ha categorizado como métodos cualitativos y 

cuantitativos, ya que algunos mercados en el mundo no representan 

pronósticos con fundamento numérico y se entiende que son netamente 

cualitativos. 

A continuación mostraremos un gráfico que muestra las características de 

los diferentes métodos cualitativos y cuantitativos. 
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Figura 2.5 Métodos de Proyección de Ventas. 

Fuente: http://www.ingenieriaindustrialonline.com/herramientas-para-el-

ingeniero-industrial/pron%C3%B3stico-de-ventas/. 

 

Para efectos de esta tesis se explicara los 4 métodos que se piensa usar y 

comparar para proyectar ventas. 

2.3.6.1. Promedio Simple. 

El promedio simple es un método básico utilizado el cual busca una media o 

promedio aritmético para que los datos sean utilizados validando los 

resultados históricos. 

Este método se utiliza tomando como tendencia una media de crecimiento la 

cual nos arrojara el promedio deseado. 

A continuación mostraremos un ejemplo de la tendencia de un promedio 

simple. 
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Figura 2.6 Tendencia Promedio Simple. 

Fuente: http://www.ingenieriaindustrialonline.com/herramientas-para-el-

ingeniero-industrial/pron%C3%B3stico-de-ventas/. 

 

La fórmula que se empleara en el Promedio simple es la siguiente: 

Promedio Simple = ( ∑x / n ) 

Dónde: 

· ∑ = Sumatoria de Datos. 

· X = Ventas por periodo. 

· n = Numero de Periodos. 

Ejemplo e Interpretación. 

Una empresa desea saber la proyección de ventas del mes de julio teniendo 

los siguientes datos. 
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PERIODO MES VENTAS REALES 

1 ENERO $1.000,00 

2 FEBRERO $1.500,00 

3 MARZO $2.000,00 

4 ABRIL $2.500,00 

5 MAYO $3.000,00 

6 JUNIO $4.000,00 

7 JULIO ? 

Tabla 2.1 Proyección de Ventas Promedio Simple. 
Fuente: Propia. 

Resolución: 

∑x  = ($1.000,00+$1.500,00+$2.000,00+$2.500,00+$3.000,00+$4.000,00) 

∑x  = $14.000,00 

n = 6 

Promedio Simple = ($14.000,00 / 6) = $2.333,33 

Interpretación. 

El promedio de ventas dice que la proyección mínima de ventas será de 

$2.333,33 porque se puede vender más. 

Por esta razón el promedio simple no es la mejor opción de estimación de 

ventas, ya que no ofrece un intervalo o aproximación real de las ventas. 

2.3.6.2. Promedio Móvil. 

Este método utiliza una correlación más aproximada que el de promedio 

simple, ya que se le da más énfasis a un numero de datos más recientes 

para obtener una aproximación más eficiente. Al igual que el promedio 

simple utiliza medidas de media aritmética, pero logra encontrar promedios 

cercanos para comparar. 



59 
 

El promedio móvil elimina en un pequeño porcentaje los desfases de datos 

históricos reflejados en la línea del tiempo. 

A continuación mostraremos un ejemplo de la tendencia de un promedio 

móvil. 

Figura 2.7 Tendencia Promedio Móvil. 

Fuente: http://www.ingenieriaindustrialonline.com/herramientas-para-el-

ingeniero-industrial/pron%C3%B3stico-de-ventas/promedio-m%C3%B3vil/ 

 

La fórmula que se empleara en el Promedio Móvil es la siguiente: 

Promedio Móvil = ( ∑x / n ) 

Dónde: 

· ∑ = Sumatoria de Datos. 

· X = Ventas por periodo. 

· n = Numero de Periodos. 

 

Ejemplo e Interpretación. 

Una empresa desea saber la proyección de ventas del año teniendo los 

siguientes datos. 
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PERIODO MES VENTAS REALES 

1 ENERO $1.000,00 

2 FEBRERO $1.500,00 

3 MARZO $2.000,00 

4 ABRIL $2.500,00 

5 MAYO $3.000,00 

6 JUNIO $4.000,00 

7 JULIO $4.500,00 

8 AGOSTO $5.000,00 

9 SEPTIEMBRE $6.000,00 

10 OCTUBRE $7.500,00 

11 NOVIEMBRE $8.000,00 

12 DICIEMBRE $8.500,00 

Tabla 2.2 Proyección de Ventas Promedio Móvil. 
Fuente: Propia. 

 

Resolución: 

MES VENTA REAL PRONOSTICO 3 MESES PRONOSTICO 6 MESES 

ENERO  $            1.000,00    

FEBRERO  $            1.500,00    

MARZO  $            2.000,00    

ABRIL  $            2.500,00   $                             1.500,00   

MAYO  $            3.000,00   $                             2.000,00   

JUNIO  $            4.000,00   $                             2.500,00   

JULIO  $            4.500,00   $                             3.166,67   $                             2.333,33  

AGOSTO  $            5.000,00   $                             3.833,33   $                             2.916,67  

SEPTIEMBRE  $            6.000,00   $                             4.500,00   $                             3.500,00  

OCTUBRE  $            7.500,00   $                             5.166,67   $                             4.166,67  

NOVIEMBRE  $            8.000,00   $                             6.166,67   $                             5.000,00  

DICIEMBRE  $            8.500,00   $                             7.166,67   $                             5.833,33  

Tabla 2.3 Resultados Promedio Móvil. 
Fuente: Propia. 
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Pronósticos 3 Meses 

Abril = ($1.000,00+$1.500,00+$2.000,00 / 3) = $1.500,00 

Mayo = ($1.500,00+$2.000,00+$2.500,00 / 3) = $2.000,00 

Junio = ($2.000,00+$2.500,00+$3.000,00 / 3) = $2.500,00 

Julio = ($2.500,00+$3.000,00+$4.000,00 / 3) = $3.166,67 

Agosto = ($3.000,00+$4.000,00+$4.500,00 / 3) = $3.833,33 

Septiembre = ($4.000,00+$4.500,00+$5.000,00 / 3) = $4.500,00 

Octubre = ($4.500,00+$5.000,00+$6.000,00 / 3) = $5.166,67 

Noviembre = ($5.000,00+$6.000,00+$7.500,00 / 3) = $6.166,67 

Diciembre = ($6.000,00+$7.500,00+$8.000,00 / 3) = $7.166,67 

Pronósticos 6 Meses 

Julio =          

($1.000,00+$1.500,00+$2.000,00+$2.500,00+$3.000,00+$4.000,00 / 6) = 

$2.333,33 

Agosto =         

(1.500,00+$2.000,00+$2.500,00+$3.000,00+$4.000,00+$4.500,00 / 6 )               

= $2.916,67 

Septiembre = 

($2.000,00+$2.500,00+$3.000,00+$4.000,00+$4.500,00+$5.000,00  / 6 )            

= $3.500,00 

Octubre =                       

($2.500,00+$3.000,00+$4.000,00+$4.500,00+$5.000,00+$6.000,00  / 6 )             

= $4.166,67 
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Noviembre =                        

($3.000,00+$4.000,00+$4.500,00+$5.000,00+$6.000,00 +$7.500,00 / 6)            

= $5.000,00 

Diciembre =                                       

($4.000,00+$4.500,00+$5.000,00+$6.000,00 +$7.500,00+$8.000,00 / 6)            

= $5.833,33 

Interpretación. 

Como pudimos ver los el Promedio móvil es tiene las correlaciones más 

cercas que el promedio simple lo que hace más aproximado los datos. 

 

2.3.6.3. Promedio Móvil Ponderado. 

El Promedio Móvil ponderado analiza las correlaciones con pesos o 

porcentajes dando como resultado una mayor eficacia en el cálculo, teniendo 

en cuenta que la aproximación siempre le dará mayor énfasis al periodo con 

mayor ventas, es muy parecido a un índice estacional, pero su diferencia es 

que no lo compara por tiempos, sino más con una media aritmética. 

Este método se utiliza mayormente para eliminar la presencia de cifras 

aleatorias que no permiten que el cálculo será eficiente y aproximado. 

A continuación mostraremos un ejemplo de la tendencia de un promedio 

móvil Ponderado. 



63 
 

 

Figura 2.8 Tendencia Promedio Móvil Ponderado. 

Fuente: http://www.ingenieriaindustrialonline.com/herramientas-para-el-

ingeniero-industrial/pron%C3%B3stico-de-ventas/promedio-m%C3%B3vil-

ponderado/ 

 

 

La fórmula que se empleara en el Promedio Móvil Ponderado es la siguiente: 

Promedio Móvil Ponderado = ( ∑ci * x ) 

Dónde: 

· ∑ = Sumatoria de Datos. 

· X = Ventas por periodo. 

· Ci =  Ponderación. 

· n = Numero de Periodos. 

Ejemplo e Interpretación. 

Una empresa desea saber la proyección de ventas del año con las 

siguientes ponderaciones (10%, 20%, 30%, 40%) teniendo los siguientes 

datos. 
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PERIODOS VENTAS PONDERACIÓN 

1  $            1.000,00  10% 

2  $            2.000,00  20% 

3  $            3.000,00  30% 

4  $            4.000,00  40% 

Tabla 2.4 Proyección Promedio Móvil Ponderado. 
Fuente: Propia. 

 

Resolución: 

Promedio Móvil Ponderado  = ($1.000,00*0,1) + ($2.000,00*0,2) + 

($3.000,00*0,3) + ($4.000,00*0,4) 

Promedio Móvil Ponderado = $3.000,00 

Interpretación. 

Podemos ver que en el mes 5 el pronóstico es de $3.000,00. 

2.3.6.4. Regresión Lineal. 

La regresión lineal es el tipo de pronostico que evalúa la correlación que 

existe entre 2 variable, dándonos una aproximación cercana a la verdadera, 

este método de pronostico tiene como vital importancia medir la intensidad 

porcentualmente de la creciente o decreciente de valores históricos para 

tomar una tendencia aceptable hacia la respuesta final. 

Se utiliza para medir patrones de tendencias de crecimiento decrecimiento, 

teniendo líneas medias más acertadas. 
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A continuación mostraremos un ejemplo de la tendencia de una Regresión 

Lineal. 

Figura 2.9 Tendencia Regresión Lineal. 

Fuente: http://www.ingenieriaindustrialonline.com/herramientas-para-el-

ingeniero-industrial/pron%C3%B3stico-de-ventas/regresi%C3%B3n-lineal/ 

 

Dada que la Regresión lineal toma dos variables llamadas “a” y “b” 

La fórmula que se empleara en la Regresión Lineal es la siguiente: 

Regresión Lineal = a + b * t 

a = Promedio( X ) – b * Promedio ( T) 

b = (n * ∑ xt – (∑ x * ∑ t)) / (n * ∑ t ^2 – (∑ t )^ 2) 

Dónde: 

· ∑ = Sumatoria de Datos. 

· X = Ventas por periodo (Variable Dependiente). 

· T = Periodos (Variable Independiente). 

· n = Numero de Periodos. 
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Coeficiente de Correlación. 

El coeficiente de Correlación estima el nivel de relación directo que tienen 2 

variables y arroja resultados de densidad entre los ellos. 

A continuación Mostraremos una imagen de como el Coeficiente de 

Correlación se interpreta. 

Figura 2.10 Coeficiente de Correlación Regresión Lineal. 

Fuente: http://www.ingenieriaindustrialonline.com/herramientas-para-el-

ingeniero-industrial/pron%C3%B3stico-de-ventas/regresi%C3%B3n-lineal/ 

 

El coeficiente de Correlación se lo puede identificar con la letra “r” o “R” y la 

formula de Calcula es la siguiente: 

 

R = (n * ∑ xt – (∑ x * ∑ t))/ 

Raíz(( n * ∑ t ^2 – (∑ t )^ 2)*(n * ∑ x ^2 – ( ∑ x ) ^2) 

 

 

Dónde: 

· n = número de periodos. 

· X = Ventas históricas. 

· T = Periodos 

· ∑ = Sumatoria de Datos. 
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Ejemplo e Interpretación. 

Una empresa desea saber por medio de Método de regresión lineal, cuál va 

a ser la estimación de ventas del siguiente año para esto nos dará los datos 

históricos de la misma. 

Años  Ventas 

2009  $                                                                  1.000,00  

2010  $                                                                  2.000,00  

2011  $                                                                  3.000,00  

2012  $                                                                  4.000,00  

2013  $                                                                  5.000,00  

2014  $                                                                  6.000,00  

 
Tabla 2.5 Regresión Lineal. 
Fuente: Propia. 
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2.4. COMO CREAR UN F.O.D.A. 

 

El F.O.D.A es una abreviatura que define 4 palabras que son importantes para 

toda organización, ya que permite estar preparado para eventualidades, 

además permite mejorar algunas de las falencias de las compañías. 

La matriz F.O.D.A o D.O.F.A como también se lo conoce tiene su significado el 

cual lo definiremos de la siguiente manera: 

Fortalezas: Son los aspectos más fuertes con los que cuenta la empresa, 

además de ser la que permite tener ventaja competitiva frente a las demás 

compañías. 

Oportunidades: Son los aspectos de crecimiento que pueden surgir para las 

compañías, ya que entienden que sus capacidades les abrirán nuevas puertas 

o caminos en su actividad económica. 

Debilidades: Son los aspectos negativos que tiene la Compañía frente a la 

competencia y que puede definir el rendimiento malo en periodo de tiempo para 

toda la compañía. 

Amenazas: Son aspectos de peligro que podrían ser posibles a largo plazo si 

no se tiene precauciones la compañías podría ser afectada por uno de ellos, 

además de que se define las amenazas para crear planes de soporte. 

La matriz o análisis F.O.D.A tiene como objetivo principal conocer más sobre el 

estado actual de la compañía para luego establecer planes o estrategias de 

mejoramiento en la diferentes áreas a profundizar. 

A continuación mostraremos un ejemplo de Matriz F.O.D.A. 
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Figura 2.11 Ejemplo de F.O.D.A. 

Fuente: Propia. 

 

2.5. MARKETING INDUSTRIAL. 

El marketing industrial es la ciencia que estudia la forma en que las empresas le 

venden a otras empresas, es decir las empresas que solo pueden vender y 

distribuir como clientes potenciales a otras empresas. 

En el ecuador existen muchas empresas que su mercado potencial no es el de 

consumo, es decir vender productos y servicios que no los desea adquirir toda 

la población, sino un grupo pequeño de instituciones.  

El marketing industrial como tal se aplica mucho en el ámbito de productos y 

servicios a industrias, teniendo como mayor dificultad poder ofrecer publicidad 

en televisión, radio, etc., las cuales son de vista masiva. 
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Como este tipo de empresas no pueden hacer marketing normal (Como el de 

consumo). Tienden o no creer importante la inversión en esta. 

El marketing Industrial como tal enseña que las instituciones son más 

sofisticadas para consumir productos y servicios, ya que se rigen por márgenes 

de calidad aceptables. 

Actualmente esta teoría no se aplica en muchas empresas que solo pueden 

vender a empresas, pero este trabajo explico y fundamento el proceso para el 

marketing industrial, ya que este proceso necesita todos los fundamentos 

explicados anteriormente para poder ejecutarse. 

 

Proceso del Marketing Industrial. 

· Recolectar Datos Históricos. 

· Analizar Datos. 

· Desarrollar Objetivos. 

· Crear F.O.D.A 

· Proyectar ventas. 

· Negociar Plan de Financiamiento. 

· Crear estrategias de Venta Y Marketing. 

· Evaluar Resultados. 

· Diseñar Propuestas. 

 

Para que este proceso se cumpla a cabalidad la gerencia debe definir bien sus 

productos y servicios a ofrecer al mercado, para llegar al segmento esperado. 
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CAPITULO III 

DESARROLLO. 

3.1. ANALSIS FINANCIERO DELPYG S.A. 

Analizaremos los ratios Financieros  de DELPYG S.A históricos, para poder 

ver su evolución y salud financiera.  

La información presentada a continuación fue obtenida por la 

superintendencia de compañías y algunos datos facilitados por la empresa, 

cabe aclarar que la sustentación de esta información se encuentra en el 

anexo de esta misma tesis. 

A continuación presentaremos las tablas de ratios individuales de cada año. 

3.1.1. Razones Financieras DELPYG S.A. 

Razones Financieras 

2007 

       
Circulante 

Activos Circulante 
= 

 $      2.114,50  
= 3,94 

Pasivos Circulantes  $         536,55  

  
     

 
  

     
 

Prueba Liquida 
Activos Circulantes-Inventario 

= 
 $      2.114,50  

= 3,94 
Pasivos Circulantes  $         536,55  

  
     

 
  

     
 

Rotación de Inventarios 
Costo de Ventas 

= 
 $               -    

= 0,00 
Inventario  $               -    
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Deuda respecto a los activos 
totales 

Pasivos Totales 
= 

 $    19.943,00  
= 0,98 

Activos Totales  $    20.295,00  

  
     

 
  

     
 

Margen de utilidad neta 
Utilidad Neta 

= 
 $        (447,42) 

= -0,05 
Ventas  $      9.379,38  

  
     

 
  

     
 

Rendimiento del Patrimonio 
Utilidad Neta 

= 
 $        (447,42) 

= -1,27 
Patrimonio  $         352,58  

Tabla 3.1 Razones Financieras 2007 DELPYG S.A. 
Fuente: Propia. 

 

 

Razones Financieras 

2008 

       
Circulante 

Activos Circulante 
= 

 $    18.531,34  
= 0,66 

Pasivos Circulantes  $    28.083,54  

  
     

 
  

     
 

Prueba Liquida 
Activos Circulantes-Inventario 

= 
18.531,34 

= 0,66 
Pasivos Circulantes 28.083,54   

  
     

 
  

     
 

Rotación de Inventarios 
Costo de Ventas 

= 
1.580.146,00 

= 0,00 
Inventario 0,00   
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Deuda respecto a los activos 

totales 
Pasivos Totales 

= 
35.242,30   

= 0,83 
Activos Totales 42.522,51   

  
     

 
  

     
 

Margen de utilidad neta 
Utilidad Neta 

= 
11.485,61   

= 0,14 
Ventas 81.254,76   

  
     

 
  

     
 

Rendimiento del Patrimonio 
Utilidad Neta 

= 
11.485,61   

= 1,58 
Patrimonio 7.280,21   

Tabla 3.2 Razones Financieras 2008 DELPYG S.A. 
Fuente: Propia. 

 

Razones Financieras 

2009 

       
Circulante 

Activos Circulante 
= 

 $    18.842,05  
= 0,46 

Pasivos Circulantes  $    41.316,46  

  
     

 
  

     
 

Prueba Liquida 
Activos Circulantes-Inventario 

= 
 $    18.842,05  

= 0,46 
Pasivos Circulantes  $    41.316,46  

  
     

 
  

     
 

Rotación de Inventarios 
Costo de Ventas 

= 
 $    16.300,94  

= 0,00 
Inventario  $               -    

  
     

 
  

     
 

Deuda respecto a los activos 
totales 

Pasivos Totales 
= 

 $    47.421,83  
= 0,79 

Activos Totales  $    60.154,04  
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Margen de utilidad neta 
Utilidad Neta 

= 
 $      8.648,13  

= 0,12 
Ventas  $    69.730,42  

  
     

 
  

     
 

Rendimiento del Patrimonio 
Utilidad Neta 

= 
 $      8.648,13  

= 0,68 
Patrimonio  $    12.732,21  

Tabla 3.3 Razones Financieras 2009 DELPYG S.A. 
Fuente: Propia. 
 

 

Razones Financieras 

2010 

       
Circulante 

Activos Circulante 
= 

 $    35.377,06  
= 0,53 

Pasivos Circulantes  $    66.472,69  

  
     

 
  

     
 

Prueba Liquida 
Activos Circulantes-Inventario 

= 
 $    35.377,06  

= 0,53 
Pasivos Circulantes  $    66.472,69  

  
     

 
  

     
 

Rotación de Inventarios 
Costo de Ventas 

= 
 $    16.965,72  

= 0,00 
Inventario  $               -    

  
     

 
  

     
 

Deuda respecto a los activos 
totales 

Pasivos Totales 
= 

 $    89.042,06  
= 0,76 

Activos Totales  $  117.102,99  
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Margen de utilidad neta 
Utilidad Neta 

= 
 $    15.328,72  

= 0,14 
Ventas  $  113.344,49  

  
     

 
  

     
 

Rendimiento del Patrimonio 
Utilidad Neta 

= 
 $    15.328,72  

= 0,55 
Patrimonio  $    28.060,93  

Tabla 3.4 Razones Financieras 2010 DELPYG S.A. 
Fuente: Propia. 
 
 

Razones Financieras 

2011 

       
Circulante 

Activos Circulante 
= 

 $    56.186,04  
= 0,59 

Pasivos Circulantes  $    95.797,76  

  
     

 
  

     
 

Prueba Liquida 
Activos Circulantes-Inventario 

= 
 $    56.186,04  

= 0,59 
Pasivos Circulantes  $    95.797,76  

  
     

 
  

     
 

Rotación de Inventarios 
Costo de Ventas 

= 
 $    11.056,91  

= 0,00 
Inventario  $               -    

  
     

 
  

     
 

Deuda respecto a los activos 
totales 

Pasivos Totales 
= 

 $  129.446,51  
= 0,78 

Activos Totales  $  165.492,34  

  
     

 
  

     
 

Margen de utilidad neta 
Utilidad Neta 

= 
 $      7.984,90  

= 0,06 
Ventas  $  140.428,47  
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Rendimiento del Patrimonio 
Utilidad Neta 

= 
 $      7.984,90  

= 0,22 
Patrimonio  $    36.045,83  

Tabla 3.5 Razones Financieras 2011 DELPYG S.A. 
Fuente: Propia. 

 

 

Razones Financieras 

2012 

       
Circulante 

Activos Circulante 
= 

 $    82.206,66  
= 0,52 

Pasivos Circulantes  $  158.747,34  

  
     

 
  

     
 

Prueba Liquida 
Activos Circulantes-Inventario 

= 
 $    82.206,66  

= 0,52 
Pasivos Circulantes  $  158.747,34  

  
     

 
  

     
 

Rotación de Inventarios 
Costo de Ventas 

= 
 $    16.033,86  

= 0,00 
Inventario  $               -    

  
     

 
  

     
 

Deuda respecto a los activos 
totales 

Pasivos Totales 
= 

 $  177.482,10  
= 0,78 

Activos Totales  $  227.569,42  

  
     

 
  

     
 

Margen de utilidad neta 
Utilidad Neta 

= 
 $    14.745,03  

= 0,08 
Ventas  $  195.524,46  
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Rendimiento del Patrimonio 
Utilidad Neta 

= 
 $    14.745,03  

= 0,29 
Patrimonio  $    50.087,32  

Tabla 3.6 Razones Financieras 2012 DELPYG S.A. 
Fuente: Propia. 
 
 
 
 

Razones Financieras 

2013 

       
Circulante 

Activos Circulante 
= 

 $  146.653,38  
= 0,59 

Pasivos Circulantes  $  247.590,25  

  
     

 
  

     
 

Prueba Liquida 
Activos Circulantes-Inventario 

= 
 $  116.058,16  

= 0,47 
Pasivos Circulantes  $  247.590,25  

  
     

 
  

     
 

Rotación de Inventarios 
Costo de Ventas 

= 
 $    74.215,81  

= 2,43 
Inventario  $    30.595,22  

  
     

 
  

     
 

Deuda respecto a los activos 
totales 

Pasivos Totales 
= 

 $  259.034,29  
= 0,74 

Activos Totales  $  350.547,53  

  
     

 
  

     
 

Margen de utilidad neta 
Utilidad Neta 

= 
 $    37.376,83  

= 0,09 
Ventas  $  419.952,28  
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Rendimiento del Patrimonio 
Utilidad Neta 

= 
 $    37.376,83  

= 0,41 
Patrimonio  $    91.513,24  

Tabla 3.7 Razones Financieras 2013 DELPYG S.A. 
Fuente: Propia. 

 

 

 

Razones Financieras 

2014 

       
Circulante 

Activos Circulante 
= 

 $  250.890,65  
= 0,87 

Pasivos Circulantes  $  289.008,43  

  
     

 
  

     
 

Prueba Liquida 
Activos Circulantes-Inventario 

= 
 $  155.020,31  

= 0,54 
Pasivos Circulantes  $  289.008,43  

  
     

 
  

     
 

Rotación de Inventarios 
Costo de Ventas 

= 
 $  203.987,34  

= 2,13 
Inventario  $    95.870,34  

  
     

 
  

     
 

Deuda respecto a los activos 
totales 

Pasivos Totales 
= 

 $  323.908,89  
= 0,57 

Activos Totales  $  571.702,33  

  
     

 
  

     
 

Margen de utilidad neta 
Utilidad Neta 

= 
 $    61.657,12  

= 0,09 
Ventas  $  704.980,98  
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Rendimiento del Patrimonio 
Utilidad Neta 

= 
 $    61.657,12  

= 0,25 
Patrimonio  $  247.793,44  

Tabla 3.8 Razones Financieras 2014 DELPYG S.A. 
Fuente: Propia. 
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3.2. PROYECCIONES DE VENTAS. 

A continuación Mostraremos los diferentes métodos de proyección de ventas 

aplicados a DELPYG S.A. 

 

3.2.1. Promedio Simple aplicado a DELPYG S.A. 

 

Años  Ventas 

2009  $          69.730,42  

2010  $       113.344,49  

2011  $       140.428,47  

2012  $       195.524,46  

2013  $       419.952,28  

2014  $       704.980,98  

PROMEDIO  $       273.993,52  

2015  $       273.993,52  

Tabla 3.11 Promedio Simple DELPYG S.A 
Fuente: Propia. 
 

Resolución: 

∑x  = 

($69.730,42+$113.344,49+$140.428,47+$195.524,46+$419.952,28+$704.98

0,98)  

∑x  = $1.643.961,10 

n = 6 

Promedio Simple = ($1.643.961,10 / 6) = $273.993,52 

Interpretación. 

El promedio de ventas dice que la proyección mínima de ventas será de 

$273.993,52 porque se puede vender más. 

Por esta razón el promedio simple no es la mejor opción de estimación de 

ventas para DELPYG S.A 
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3.2.2. Promedio Móvil Ponderado aplicado a DELPYG S.A 

Años  Ventas % 

2007  $              9.379,38  10% 

2008  $            81.254,76  20% 

2009  $            69.730,42  30% 

2010  $         113.344,49  40% 

2011  $         140.428,47  50% 

2012  $         195.524,46  60% 

2013  $         419.952,28  70% 

2014  $         704.980,98  80% 

Tabla 3.12 Promedio Móvil Ponderado DELPYG S.A 
Fuente: Propia. 
 

Resolución: 

Promedio Móvil Ponderado  = ($9.379,38*0,1) + ($81.254,76*0,2) + 

($69.730,42*0,3) + ($113.344,49*0,4) + ($140.428,47*0,5) + 

($195.524,46*0,6) + ($419.952,28*0,7) + ($704.980,98*0,8) 

Promedio Móvil Ponderado = $1.128.926,10 

Interpretación. 

Podemos ver que en el año 2015 el pronóstico es de $1.128.926,10, 

creemos que esta estimación es más acertada que el promedio simple, 

además que al final se decidirá por cual estimación será la que más nos 

conviene. 

A continuación mostraremos el grafico de tendencia. 
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3.3.  F.O.D.A. DELPYG S.A. 

A continuación estructuraremos el F.O.D.A. de DELPYG S.A. 

Fortalezas. 

· Empleados Comprometidos. 

· Empleados Capacitados. 
· Buen nivel de Crédito Bancario. 
· Clientes Fijos y Satisfechos. 

Oportunidades. 

· Crecimiento del Mercado. 

· Potenciales Clientes. 
· Créditos a Disposición. 
· Alianzas Estratégicas. 

Debilidades. 

· Problemas de liquidez por cartera vencida. 
· Baja rotación de algunos repuestos. 

· Baja capacidad Operativa. 
· Falta de Personal de Ventas. 

Amenazas. 

· Restricción en las importaciones de algunos Repuestos. 
· Competidores Independientes. 

· Liquidez por falta de cobranza. 
· Riesgo del Mercado a Decaer por políticas públicas. 

 

Estas son las principales prioridades de DELPYG S.A que tenemos que 

analizar para poder incrementar las ventas. 
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3.4. ANALISIS DEL MARKETING INDUSTRIAL EN EL MERCADO DE 
DELPYG S.A 

El 4 de mayo del 2014 la página web : http://www.produccion.gob.ec/el-

crecimiento-economico-y-productivo-de-ecuador-es-inclusivo-y-democratico/ 

Publico que el resultado del crecimiento industrial para el cambio de la matriz 

productiva del ecuador del 2007 – 2013 fue del 3,4% anual al 5,1% anual, 

ayudando al país a mejorar sus indicadores de pobreza por medio del 

decrecimiento del desempleo. 

 

Al analizar esta noticia podemos ver que el mercado industrial tiende a 

crecer por las gestión gubernamentales aplicadas al cambio de la matriz 

productiva, es decir DELPYG S.A es una de las empresas las cuales les 

favorece este tipo de noticias y estadísticas, ya que el mercado que se dirige 

es de empresas industriales, las cuales hace algunos años en el ecuador 

eran un poco escasas. 

 

Las industrias tienden a ser un poco difícil de ofrecerles un producto o un 

servicio, ya que las publicidad que receptan es mínima y escasa, porque se 

concentran en su producción y ventas locales, es por esto que nuestra de 

marketing estudiara la mejor forma de captar la atención para estas 

empresas teniendo un rendimiento sobre la inversión en publicidad 

fundamentada en las ventas. 
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CAPÍTULO IV 

 

PLANTEAMIENTO DE PROPUESTAS 

4.1. PROPUESTA FINANCIERA DELPYG S.A 

Como ya se estipulo en el desarrollo las proyecciones de ventas a 

considerar serán las del Promedio Móvil Ponderado, la cual nos dio como 

resultado un incremento en ventas que asciende a $1.128.926,10 

Para esto nuestras propuestas son las siguientes. 

a) Contratar un vendedor especializado en ventas a empresas 

industriales con movilización el cual sus cotos y gastos mensual sea 

de $600,00 más comisiones incluido aporte al IESS y gasto de 

viáticos. 

b) Por cada vendedor deben existir al menos 4 Mecánicos, pero se 

recomienda que al aumentar las ventas la compañía debe aumentar 

al menos 2 mecánicos más con experiencia asumiendo sus costo y 

gastos por mecánicos son de $600,00 más comisiones e incentivos, 

teniendo así una respuesta rápida y efectiva sobre eventualidades de 

potenciales cliente fijos. 

c) Contratar una persona que se dedica a las cobranzas para que la 

razón circulante y prueba no sean una debilidad y al corto plazo no 

obtener deuda innecesaria. 

d) Inversión en cuñas radiales en programas deportivos cotizadas en 

$500,00 mensuales. 

e) Obtener un préstamo del 10% del total de su patrimonio, es decir 

aproximadamente $25.000,00 para el financiamiento de estas 

inversión y además adquirir un equipo móvil para eventualidades de 

los mecánicos y personal de cobranzas. 
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4.2. PROPUESTA DE VENTA DELPYG S.A 

Como se planteó en la propuesta financiera DELPYG S.A debe contratar un 

vendedor especializado  en ventas a empresas industriales, además de esto 

le plantearemos objeticos como propuesto de ventas, las cuales el gerente 

dará un seguimiento sobre el rendimiento, para que así se cumpla el objetivo 

final de incrementar las ventas. 

f) Crear base de Datos de clientes potenciales. 

g) Conseguir email de clientes potenciales por medio de llamadas 

telefónicas. 

h) Base de datos mínima de 200 Clientes. 

i) Enviar propuesta de Marketing por email. 

j) Concretar 10 Visitas semanales a clientes. 

k) Venta mínima mensual de $500,00 a partir del tercer mes. 

l) Crear formato de asesoramiento técnico a potenciales clientes. 

 

4.3. PROPUESTA DE MARKETING DELPYG S.A 

Se realizó un listado de propuestas de bajo costo, ya que creemos que la 

inversión en publicidad debe ser solo por cuñas radiales a programas de 

deportivos, lo demás se repartirá por volantes vía email. 

a) Creación de Volantes especializas con información de productos y 

servicios. 

b) Cuñas radiales en programas deportivos, ya que es ahí donde el 

departamento de mantenimiento brinda mayor atención como 

entretenimiento. 

c) Persistir en llamadas para concretar citas y envió de información vía 

email del plan de servicios. 
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CAPÍTULO V 

 

RECOMENDACIONES 

 

1) La propuestas planteadas son supuestos los cuales se realizaron 

mediante análisis cualitativo del mercado, ya que no existe 

estadísticas sobre el marketing industrial en el ecuador, por esta 

razón se recomienda tener en cuenta las afectaciones 

gubernamentales que aparezcan en el corto plazo. 

2) Considerar los ratios financieros en la proyección de incremento del 

costo y gasto, ya que eso puede afectar más la liquidez de la empresa 

a largo plazo. 

3) Las limitación de liquidez se deben explícitamente a las cobranzas ya 

que la empresa lo indico y además se observa que por esa razón se 

obtiene más deuda a corto plazo, la cual crea la baja razón financiera. 

CONCLUSIONES 

1) DELPYG S,A es una empresa rentable mas no liquida, y la diferencia 

radica en que la empresa demuestra utilidad anual creciente, pero 

tomamos todas estas sugerencias financias para que la empresa 

pueda incrementarla de una manera sana financieramente y que la 

iliquidez no sea motivo de perdida por gasto financiero en el corto 

plazo. 

2) DELPYG S.A muestra un incremento anual favorable, pero este 

incremente se dio gracias al crecimiento del mercado, con las 

propuesta de incrementar ventas se busca consolidarla en el mercado 

y que a largo plazo no existe una competencia que pueda quitarle 

participación de mercado. 

3) Como conclusión final tenemos que DELPYG S.A se encuentra en un 

nicho de mercado, ya que el crecimiento industrial siempre va a 
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necesitar maquinarias de carga (Montacargas)., pero además de 

servicios de mantenimientos y repuestos, recordando que el 

verdadero negocio en maquinaria pesada e industrial es el de 

reparación y repuestos. 
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Guayaquil, 22 de Febrero  de 2015. 

Mgs. 

Darío Vergara Pereira. 

DIRECTOR CARRERA   

ADMINISTRACION DE EMPRESAS   

En su despacho. 

 

De mis Consideraciones: 

 

Ingeniero Lenin Danny Wiesner Saltos , Docente de la Carrera de Administración, designado 

TUTOR del proyecto de titulación de los Señores Freddy Guevara y Fernanda Tamayo,  por el 

Honorable Consejo Directivo de la Facultad de Ciencias Económicas y Administrativas, cúmpleme 

informar a usted, señor Director,  que una vez  que se han realizado las revisiones necesarias avalo 

el trabajo presentado por el estudiante, titulado “PLAN DE MEJORAS PARA INCREMENTAR LAS 

VENTAS DE REPUESTOS Y SERVICIO DE MONTACARGA DE LA EMPRESA DELPYG S.A” por haber 

cumplido en mi criterio con todas las formalidades. 

 

Así mismo se adjunta el informe de URKUND al documento general así como un resumen con el 

porcentaje máximo permitido (1%) 

 

En consecuencia autorizo los Señores Freddy Guevara y Fernanda Tamayo para que entregue el 

trabajo en formato digital en  4 CD’s y 3 empastados del mismo contenido. 

 

Quiero dejar constancia de mi agradecimiento a los miembros del H. Consejo Directivo por la 

confianza depositada y aprovecho la oportunidad para reiterar a cada uno de ellos mis 

sentimientos de alta estima. 

 

La calificación final obtenida en el desarrollo del proyecto de titulación fue de (10/10) 

 

Atentamente, 

 

 

 

 

LENIN SALTOS WIESNER 

PROFESOR TUTOR-REVISOR PROYECTO DE TITULACIÓN  



 

 

 


