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RESUMEN

El presente trabajo contiene la integracion de los cuatro modulos desarrollados en el
Curso de Graduacion de Administracion de Empresas, que nos han servido para

obtener nuevos conocimientos y reforzar el aprendizaje adquirido.

El primer mddulo se refiere al estudio de Recursos Humanos, aplicado a una
empresa dedicada a la produccion y comercializacion de prendas de vestir Jeans
como es “Creaciones Ledn”, considerando al Ser Humano como un factor

indispensable para el funcionamiento de la Organizacion.

El modulo de Marketing, tiene como objetivo dar a conocer el desarrollo de un
Plan de Marketing aplicado a la empresa “Creaciones Ledn”; que nos sirve de base

para realizar estrategias y propuestas que permitan alcanzar las metas planteadas.

El médulo de Emprendimiento da a conocer un nuevo modelo de negocio que
consiste en la Distribucion de electrodomésticos por medio de la empresa “Eléctrica
Centro Sur” que abarca nuevas ideas que permitan diferenciarnos en el mercado y

ser generadores de progreso, utilizando recursos que no se hayan explotados.

El médulo de Finanzas da a conocer el desarrollo de la Reingenieria Financiera
aplicada a una empresa dedicada a la Subdistribucion de materiales de construccion
que es “J & M Distribuciones”, para conocer y analizar la situacién en que se
encuentra la empresa; de esta manera realizar los cambios o sugerencias para ser

mejores en un mundo global muy competitivo.
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ABSTRACT

The present work is an integration of four seminars developed during the Course for
Graduation from Business Administration which have helped us learn new contents

and strengthen our previous knowledge.

The first research, about Human Resources, was applied to “Creaciones Leon” a
company dedicated to the production and commercialization of jeans. This work
considered the human being as an indispensable agent for the functioning of the

organization.

The objective of the research about Marketing is to present the development of a
Marketing Plan applied to “Creaciones Leon” It serves us as a basis to carry out
strategies and proposals that would allow us to reach the goals that we have set.

The research on Entrepreneurship is a new business model consisting in the
distribution of household appliances though the company “Eléctrica Centro Sur”. It
contains new ideas that make us different from the other companies in the market,
and it will let us be progress generators by using resources that have not been

exploited before.

The Finances research shows the development of the Financial Reengineering
applied to “J & M Distribuciones”, a building material distribution company, in order
to know and analyze the situation of the company so as to make any changes or

suggestions for improvement in this very competitive global world.
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INTRODUCCION

En la actualidad con los cambios que surgen en el medio es importante no
perder de vista los recursos que disponen la empresa, ya que permiten
alcanzar con la metas planteadas, ademas las exigencias que se presentan
en el ambito laboral cada vez es mayor, ya que el ser Humano es parte
fundamental en el desarrollo de una Organizacion, por esta razén es

importante estar en constante mejora.

En el presente trabajo se dan a conocer los conocimientos adquiridos
aplicados a una empresa dedicada a la produccién y comercializacion de
prendas de vestir Jeans como es “Creaciones Ledn” que parte del Propdsito
principal hasta alcanzar las actividades individuales. Ademas identificar la
Unidad de Competencias Laborales (UCL) y la identificacion de Perfiles y

Posiciones.



RESUMEN

Actualmente con los cambios que se dan en el medio las empresas tienen
que estar en constante mejora e innovacion de los recursos que disponen.
Tomando en consideracion el recurso humano como un factor clave para el

desarrollo de la organizacion y para alcanzar los objetivos planteados.

El presente trabajo tiene como objetivo dar a conocer el desarrollo del Mapa
Funcional que parte del propdsito principal, identificando las competencias
laborales y desglosando las funciones productivas de la empresa hasta
llegar a las actividades que se son llevadas a cabo por una persona.

Ademas identificar la Unidad de Competencia Laboral (UCL).

Que permite determinar un listado de todas las funciones individuales y la
identificacion de Perfiles y Posiciones, aplicada a una empresa dedicada a
la produccion y comercializacion de prendas de vestir Jeans como es

“Creaciones Leodn”



ABSTRACT

Now day’s enterprises have to be aware of this changing World, and

therefore constantly improving and innovating the available resources.

Also we consider human recourses as the key factor for the Organization’s

and to reach planned objectives.

This paper has as objective to make to know the progress of the Functional
Map this is bagged in a principal idea, getting to know the other business

how it works, how the people are doing and everything.

It also has to know the (UCL), it gives the all information about every single
activity inside the company, and it applied to a company of production and

commercialization of clothes “Creaciones Leodn”.



RESENA HISTORICA

Fundada en 1979, Confecciones LeoOn, es la gran iniciativa del Sefior Félix
Ledn, que apoyado por su familia emprenden un suefio que en poco tiempo
vendria a cubrir necesidades en el Mercado Cuencano y solidificandolo y

convirtiéndolo en una empresa de tradicion familiar.

El Sefor Félix Ledn tomd las riendas de la empresa incorporandole
avanzada tecnologia lo cual le ha permitido proyectar sus productos a nivel

nacional con calidad y bajos precios.

Antes de dar inicio a la produccion de pantalones Jeans el Sefior Félix Ledn
se dedicaba a la fabricacion de casacas de tela debido a la Competenciay a
las ultimas tendencias que surgid como la moda del los pantalones nace la

idea de producir pantalones jeans.






OBJETIVO GENERAL

Disefar el Mapa Funcional aplicada a la empresa “Creaciones Leon “sobre
la Produccion y Comercializacion de Pantalones Jeans para identificar sus

funciones individuales y determinar los Perfiles y Posiciones.

Objetivos Especificos

+ Diagnosticar y determinar la estructura actual de las actividades

que se encuentran desarrollando la empresa.

%+ Proponer cambios para mejorar la Estructura actual que permitan

optimizar los recursos de la organizacion.



MISION

Ofrecer prendas de calidad a precios competitivos
satisfaciendo las or y asegurando

el progreso de la

Ser los preferidos por el consumidor en el mercado, y alcanzar

reconocimiento como empresa.

VISION

alcanzar mayor participacion y aceptacion en el mercado nacional para

llegar a ser lideres. Contar con puntos de venta propios en la ciudad

PRINCIPIOS

% Honestidad y Respeto, con nuestros clientes, personal,

de Cuenca.

proveedores. Esto incluye transparencia y respeto ante el medio

ambiente.

«+ Eficiencia, en la correcta utilizacion de todos nuestros recursos.

% Excelencia, Creatividad, en la propuesta y desarrollo de nuevas
estrategias para cada vez mas dar satisfaccion al cliente.

% Compromiso de Lealtad, tanto para el publico como para
contribuir al desarrollo de la Empresa.

% Trabajo en Equipo, en las diferentes areas de trabajo con un
clima laboral éptimo

% Servicio, en la atencion que se le brinde al cliente.



OBIETIVOS

% Obtener mayor rendimiento a través de las ventas.

% Lograr mayor participacion en el mercado y conocimiento por parte de
los consumidores

« Ofrecer variedad en las prendas de vestir para  satisfacer
necesidades de acuerdo a los diferentes gustos y preferencias.

% Disponer de sus propios Puntos de Venta en la ciudad de Cuenca

Posicionamiento en el mercado

Las prendas jeans de “Confecciones Leon “estan dirigidas a todas las
personas que gustan de la moda Jeans sin limites de edad, puesto que
tiene lineas de productos que cubran las necesidades sin dejar de lado las
ultimas tendencias de la moda.

La mayor parte de su produccién esta dirigida a distribuidores a nivel local y
nacional como son las ciudades de Azogues, Guayaquil, y Loja. En un

minimo porcentaje al consumidor final.
ESTRATEGIAS

Nuestra estrategia es concentrar nuestros recursos financieros y humanos
para impulsar el desarrollo y el crecimiento de la empresa considerando al
cliente con el fin de capitalizar oportunidades de mercado ya existentes, asi
como desarrollar nuevas oportunidades y continuar creando valor de marca
de nuestras prendas, con el objetivo principal de cumplir con nuestra Mision:

"Satisfacer y agradar con excelencia al consumidor”.

Los factores clave para mejorar la rentabilidad de la inversion consisten en
aumentar el volumen de ventas de nuestras prendas a un precio competitivo.
Para lograrlo concentramos nuestros esfuerzos en la estandarizacion de
nuestras competencias basicas. Estrategias de precios que permiten ser
competitivos, aumentando asi las ventas.

10



SOMOS DIFERENTES

Porque la calidad es lo primero, Somos diferentes.

La calidad de nuestras prendas, la variedad en disefios, el servicio que
brindamos y nuestros especiales, es la mejor forma de agradecerles su

visita.

Somos quienes nos preocupamos por vigilar las normas de calidad en los

procesos de las prendas que realizamos.

Las mejores telas, la variedad de disefios, la excelente confeccion y un
personal capacitado nos ayudan a ofrecer la mas alta calidad en nuestra
produccion.

La fabrica ofrece al mercado 3 lineas de producto:

% Lineabasicos: disefios basicos como de cintura, de pana, basta

normal en distintos modelos.

% Linea moda -fashion-: que cambia cada temporada, donde estan

incluidos los cortes mas de moda como pantalones, shorts,

faldas...etc.

% Lineajunior: para nifios de 7-13 afios, incorporando también linea

bésica y linea moda.

11



ORGANIGRAMA
“CREACIONES LEON”

—

DISENO

} COMPRAS I

} PRODUCCION I
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Mapa Funcional

Concepto tomado del modulo de Recursos Humanos dirigido por el Ing.

Juan Aranda Vergara

Levantamiento del Mapa Funcional

El Analisis Funcional es una metodologia comparativa que consiste en
identificar las competencias laborales inherentes a una funcion productiva
mediante el desglose o desagregacién y el ordenamiento logico de las
funciones productivas de la empresa. Partiendo de la Mision y Propdésitos
globales de la compafia y de la identificacion de las Funciones Genéricas se
procederda, con el concurso de las jefaturas y trabajadores expertos, a
identificar funciones cada vez mas desagregada con el objetivo de llegar

finalmente a identificar funciones individuales.

“El mapa funcional, o arbol funcional, es la representacion grafica de los
resultados del andlisis funcional. Su forma de “arbol” (dispuesto
horizontalmente) refleja la metodologia seguida para su elaboracion en la
que, una vez definido el propdsito clave, este se desagrega sucesivamente

en las funciones constitutivas.

De hecho, las ramas del arbol son “causas” ligadas graficamente hacia la
izquierda (o hacia abajo segun se haya dibujado) con sus respectivas
“consecuencias”. Si se lee de abajo hacia arriba (o de izquierda a derecha)
se estaria respondiendo el “cémo” una funcion principal se lleva a cabo
mediante la realizacidén de las funciones basicas que la integran. En sentido
contrario, de derecha a izquierda se estaria respondiendo el “para qué” de
cada funcion que se encuentra en la funcion del nivel inmediatamente

siguiente.” 1
1 www.cintefo

13



PROPUESTA
DEL MAPA
FUNCIONAL EN

"OREACIONES LEON'




PRODUCCION DE PANTALONES JEANS

Funciones individuales

Propésito principal Funciones claves Funciones principales Funciones basicas
* Conocer las Necesidades
[Diserio del producto |} Investigacion del Cliente
de Mercado

* Encuestas

* Tecnologia

Requerimiento de
Personal Calificado

Adquirir * Mantener la maquinaria * Chequeos
Maquinaria * Optimas condiciones * Periddicos
Adquirir * Conocer Proveedores
Materia Prima * Calidad

r—{Produccién H— * Cantidad

Producir y
Comercializar Planificacién y Supervision * Disponer de un estandar * Tener disefio
Pantalones Jeans | __|del Proceso de Fabricacion * Controlar desperdicios de MP * Controlar proceso
de acuerdo a las de pantalones jeans * Controlar desempefio * Capacitacion
necesidades
del consumidor * Afiches
—4{Promocionar ——{* Publicidad * Catélogos
* Medios de difusién
Comercializar
el Producto
__|Canales de *Conocer el mercado
Distribucion —1* Encuestas
Administrar Recursos * Fuentes de * Capital Propio
Financieros Financiamiento * Capital Ajeno
Administrar y
Gestionar la * Comunicar el
Empresa * Reclutamiento cargo con el
Administrar Recursos perfil requerido
Humanos
* Entrevistas
* Seleccion * Test de

15
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DESCRIPCION DEL MAPA FUNCIONAL

Para un proceso de fabricacion de alta calidad, en Confecciones Le6n nos
hemos preocupado en obtener buena maquinaria disponible en el mercado y
un personal capacitado para brindarles productos de alta calidad. Asi como
todos los recursos necesarios para la elaboracién de nuestros productos

por lotes y en grandes volumenes

Producir y Comercializar

Corresponde al propésito general de la empresa.

Disefio_del Producto.- Es elaborar los modelos que se presentaran para

elaborar los pantalones incluidos los accesorios mediante una previa

investigacion.

e Investigacion del Mercado.- Conocer las nuevas tendencias que
presenta en el mercado ademas de los gustos y preferencias por
parte de los consumidores esto comprende modelo, telas, accesorios,

cortes, colores.

Produccion.- Es la transformacion de la Materia Prima en producto

terminado para luego ser presentada en el mercado para el consumidor final,
es elaborado de acuerdo a los pedidos de los clientes y en base a los
modelos que dispone la organizacion. Actualmente la empresa cuenta con

12 trabajadores encargados de los distintos procesos.

e Adquirir Maquinaria.- Contar con los instrumentos o herramientas
necesarias y Utiles para la elaboracion optima de los pantalones. La
maquinaria debe ser mantenida en buenas condiciones para alcanzar
con los objetivos sin interrumpir el proceso de elaboracién.

16



e Adquirir Materia Prima.- Es disponer de los materiales, sean telas,

cierres, botones necesarios para la produccion, parte de su materias

primas son de Colombia.

e Requerimiento del Personal Calificado.- Es contar con el recurso

humano necesario que es parte principal para la transformacion del

producto terminado a mas de un personal calificado es decir que se

encuentre en condiciones de cubrir el puesto que desempefia. El

personal es previamente instruido a la utilizacion de la maquinaria y

es importante describir que cuenta con maquinas de facil manejo.

e Planificacion y Supervision.- Consiste en Organizar la manera como

va a ser obtenido el producto final mediante el proceso de produccion.

X/
L X4

*

Disponer de un Estandar.- EI modelo requerido que se desea

obtener mediante el proceso de elaboracion de los pantalones.

Controlar desperdicios de la Materia Prima.- Evitar que en el
proceso se presenten desperdicios ya que es muy comun en este
tipo de empresa debido a que existe muchos restos de tela. Para
esto se controla el proceso es desde el disefio para saber cuanta
tela se requiere, las tallas, etc. También en el trazado, cortado
considerando que la tela desperdiciada ya no es de utilidad para la

produccion.

Controlar desempeiio.- Evaluar y verificar que el personal cumpla
con los objetivos, con el estandar que tiene la empresa en la
elaboracion de pantalones, mediante la capacitacion y la
motivacion del personal es de mucha ayuda para facilitar el
desempefio de los trabajadores. También se refiere al volumen de
pantalones que debe realizar en el dia esto lo realiza
dependiendo del pedido que tiene que cubrir y el ndamero
requerido. A demas de que los pantalones Estén en perfectas
condiciones de calidad para ser colocados en los siguientes
procesos.
17



Comercializar_el Producto.- Son las maneras que la organizaciéon hace

llegar a sus distribuidores y que pueda ser conocido en el mercado por
los consumidores. Es utilizar las estrategias de Marketing para transmitir

acerca del producto que elabora.

e Promocionar.- Utilizar una estrategia para atraer mayor participacion
por los clientes que en este caso serian nuestros clientes los Canales
de Distribucion en la compra de los pantalones jeans. La que utiliza
Confecciones Ledn es la Publicidad, y la disposicion de una pagina
Web.

e Canales de Distribucion.- Es la manera en la que “Confecciones
Ledn” trabaja entregando sus productos a Mayoristas o Distribuidores
quienes a su vez hacen llegar al consumidor final. Entregan a

Guayaquil y Loja en mayor porcentaje de su produccion.

Administrar y Gestionar la Empresa.- Es la forma como se maneja,

dirige, y controla, esta tarea forma parte de un papel muy importante porque

la toma de decisiones influye en el resto de la organizacion.

e Administracion de Recursos Financieros.- Tiene que ver con las
fuentes de financiamiento que cuenta la empresa en Creaciones Leon
esta compuesto de Capital Propio actualmente pero en sus inicios
también incluian capital ajeno. Determinar como se cubriran los gastos

gue se originan, las inversiones, y las compras.

e Administracién de Recursos Humanos.- Dirigir al talento humano
como clave indispensable en el desarrollo de empresa como el
personal esta siendo capacitado, motivado ademas corresponde a
cubrir sus necesidades basicas mediante los sueldos, salarios y
beneficios.

18



LEVANTAMIENTO DE FUNCIONES

Area: Produccion “Creaciones Ledn”
Informantes: Silvia Brito y Raquel Zhunio
Fecha: 10 de Abril del 2006

FUNCIONES INDIVIDUALES CLASIFICACION

1. Planificacién y Supervision del Proceso de Produccion
1.1 Disponer de un estandar para la elaboracion
1.1.1 Tener un disefio
1.1.1.1 Dibujar los modelos con una previa investigacion
1.1.1.2 Determinar la tela que se va a usar
1.1.1.3 Determinar los accesorios que deberan ser usados
1.2 Controlar desperdicios de Materia Prima
1.2.1 Controlar Proceso de Produccion
1.2.1.1 Disponer de la tela dependiendo del modelo
1.2.1.2 Controlar el trazado del Disefio
1.2.1.3 Revisar el cortado del disefio
1.2.1.4 Observar el Cosido del disefio
1.2.1.5 Ver el uso de los accesorios como los cierres y botones
1.2.1.6 Examinar que el Lavado de las prendas se realice con cuidado
1.2.1.7Verificar el Planchado
1.2.1.8 Etiquetado
1.3 Controlar Desempefio
1.3.1 Capacitacién
1.3.1.1 Determinar el curso de capacitacion que se desea realizar
1.3.1.2 Establecer los Obijetivos
1.3.1.3 Determinar el area y el Personal para la capacitacion
1.3.1.4 Hacer un Presupuesto
1.3.1.5 Establecer el tiempo que va a durar la formacion
1.3.1.6 Fijar la fecha de inicio

1.3.1.7 Evaluar resultados
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Unidades de Competencias Laborales ( UCLs )
Concepto tomado del modulo de Recursos Humanos dirigido por el Ing.

Juan Aranda Vergara

Es el Listado o Catdlogo debidamente validado de todas las funciones
individuales de la empresa, con indicacion si se trata de funciones
relacionadas con competencias técnicas o competencias de gestion o lo que
indicara especialmente en el tipo de levantamiento posterior, esto es la
construccion de la norma misma, es decir de cada Unidad de Competencia
Laboral ( ULC) , proceso en el que se utiliza formatos y metodologias
diferentes, siendo la de mayor complejidad el levantamiento de las (UCLS)
gue se desprenderan de las competencias Técnicas.

Las competencias Basicas estaran insertas en todos y cada uno de estos
grupos de funciones. Por otro lado en las empresas de servios se esperan
un alto contenido de competencias conductuales. De igual modo, una amplia
variedad de rasgos actitudinales estaran siendo parte de todos los grupos

de competencias y no solamente de las competencias conductuales
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UNIDAD DE COMPETENCIA LABORAL:
Controlar y Supervisar Desperdicios de Materia Prima Cod:

Descripcién General: relevante

Unidad relevante para aquellas personas cuya responsabilidad es controlar y Supervisar
Desperdicios de Materia Prima “Supervisor’. Esta unidad también puede tener
importancia para personas que trabajan en posiciones como Jefe de Produccion.

Vigencia: Hasta Diciembre del 2010

ELEMENTOS CRITERIO DE DESEMPENO

1.1 Que la orden de trabajo sea comunicada de una
forma clara y precisa segun los procedimientos
de la empresa.

1.2 Controlar que la clasificacion de telas sea segun
el modelo de requerimiento de la empresa.

Controlar y Supervisar 1.3 Controlar que el trazado de las prendas cumplan
desperdicios de Materia con el requerimiento establecido y evite
Prima desperdicios.

1.4 Revisar que el cortado sea de la forma correcta.

1.5 Observar que el cosido de las piezas cumplan
con el estandar fijado por la organizacion.

1.6 Ver que los accesorios tengan un uso
adecuado sin dafiar.

1.7 Examinar en el lavado del pantal6n se realice

con cuidado.

1.8 Verificar que se realice el planchado con
precaucion.

1.9 Que se realice el etiquetado de una forma
correcta.

CONTEXTO DE COMPETENCIA

Que el candidato tiene que demostrar sus competencias en el siguiente contexto:
Condiciones y situaciones:

Supervisar en el Departamento de Produccion en el proceso de la elaboracion de
pantalones, cuenta con amplias instalaciones y retne los requisitos basicos entre ellos la
iluminacion

Herramientas:

Manual de Funciones

Informes

Orden de Produccion

Instrumentos

Reglas

Escuadras

Metros

Tijeras

Elementos
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EVIDENCIA

Para demostrar su competencia el candidato tiene que presentar evidencia sobre sus
conocimientos, habilidades y actitudes por los siguientes medios :

Experiencia: Haber ocupado antes el cargo de supervisor en el &rea de produccién una
experiencia de 2 afios en empresa similares

Evidencia Directa

Observacion:

.Realizar una observacion sobre la manera como asimila los procesos y la participacion
del recurso humano.

Entrevistas/ Pruebas: Se realizar4 una entrevista con el candidato que cubra los
aspectos de conocimiento indicados en este documento La entrevista puede ser
realizada en oficinas o en el departamento de produccién.

Evidencia Indirecta

Productos de Trabajo:

Contestar un test de actitudes sobre situaciones que se puede presentar en el proceso
Testimonios:

Cursos, Capacitaciones y planes de entrenamiento

Evaluacién de Desempefio

Testimonio de Jefes Directos

Cursos de Supervision

Lista de Conocimiento

Los siguientes conocimientos son necesarios para la demostracion de esta competencia
Saber, leer, escribir y calcular:

Escribir informes de personal
Leer e interpretar cuadros estadisticos
Operaciones matematicas basicas

Conocimiento sobre normas y procedimientos de:

Conocimientos sobre el “ Diagrama de Procesos”

Conocimientos del Reglamento interno de Orden, higiene y Seguridad de la Empresa
Instrucciones y obligaciones del “plan de Contingencia de la empresa” sobre incendios,
catastrofes, accidentes.

Tener conocimientos minimos de primeros auxilios.

Conocimientos de control de calidad

Conocimiento de Seguridad Industrial

Conocimientos Técnicos del Proceso:

Conocimientos sobre el proceso de elaboracion de pantalones jeans
Ingles Técnico
Manejo de Bases de Datos
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Lista de Conocimientos y Actitudes

1.1 Que la orden de trabajo sea comunicada de una forma clara y precisa segun los
procedimientos de la empresa. Significa que el supervisor debe saber informar para
gue los empleados entiendan lo que deben realizar para la elaboracion considerando
que el trabajo no es moné6tono porque todos los dias se realiza nuevos modelos de
pantalones.

1.2 Controlar que la clasificacion de telas sea segun el modelo de requerimiento de

la empresa, significa que la orden de trabajo este bien detallada como el tipo de tela,

color, metros, y unidades de pantalones a fabricar en el dia.

1.3 Controlar que el trazado de las prendas cumplan con el requerimiento establecido

y evite desperdicios, es decir que los moldes sean dibujados sin dejar muchos

residuos de tela, con el fin de aprovechar al maximo la materia prima

1.4 Revisar que el cortado sea de la forma correcta, para alcanzar eficiencia en el
desarrollo de la produccién y permita continuar con el siguientes proceso de
fabricacion es decir obtener las prendas como se ha propuesto, caso contrario
representa pérdida de tiempo, dinero para la empresa.

1.5 Observar que el cosido de las piezas cumplan con el estandar fijado por la
organizacion, significa que deben los empleados realizar doble cosido en los
pantalones

1.6 Ver e Inspeccionar que los accesorios tengan un uso adecuado sin dafiar, como
son los cierres y botones.

1.7 Examinar en el lavado del pantalon se realice con cuidado sin dafar porque los
pantalones se viene a desgastar y a romper y esos representan una pérdida para
la empresa.

1.8 Verificar que se realice el planchado con precaucion .y sin quemar para evitar
descontentos de los clientes.

1.9 Que se realice el etiguetado de una forma correcta.
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Para el puesto de Supervisor se debe considerar lo siguiente:

Competencias Basicas

Saber, leer, escribir y calcular:

Debe ser un Bachiller Técnico

Escribir informes de personal

Leer e interpretar cuadros estadisticos
Operaciones matematicas basicas

Competencias Conductuales

Debe tener Liderazgo
Creatividad

Responsabilidad

Destreza Manual

Orientacion al cambio

Tomar decisiones

Entregar y recibir Instrucciones

Orientarse al cliente

Competencias Técnicas

Manejar Maquinaria para la elaboracion de pantalones o tener conocimiento
del mismo

Manejo de Base de Datos

Ingles Técnico

Competencias de Gestion

Planificar a Largo Plazo
Controlar Procesos tareas
Organizar

Coordinar

Resolver Problemas
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CONCLUSION

En Creaciones Leon en el departamento de Produccion se
observo que habia desperdicio de la materia prima y lo que
resta no sirve para ser utilizado en otra pieza y vimos la
necesidad de ayudar en esta dificultad, con la oportunidad de

aplicar lo que aprendimos.

Se realizd6 un Mapa Funcional con cambios sugiriendo
principalmente en una Planificacion y Supervisién del Proceso
de fabricacidon, en donde se pretende que la empresa disponga
de un estandar de su producto, de esta manera que permita
realizar el trabajo de acuerdo a un modelo, considerando que
tiene la organizacién pero concentrar en hacerlo mejor. Ademas
gue se controle el desempeio del recurso humano, en el proceso

de produccién y otorgando capacitacion al personal.

Se realizé un Levantamiento o Catalogo Funcional de las tareas
gue ejecutan, también se desarrollo la Unidad de Competencia
Laboral en La Posicion del Supervisor desglosado las tareas y

actividades en una forma detallada
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INTRODUCCION

Actualmente con los cambios que se dan en el medio, las empresas tienen
que estar en constante mejora e innovacion de todos los recursos que
disponen.

El presente trabajo lo hemos elaborado con el fin de realizar un Plan de Marketing
aplicado a la empresa “Creaciones Ledn”, quienes se dedican a la produccion de
ropa jeans.

Es por eso que en el siguiente trabajo se incluye el FODA, el desarrollo de las 4P
(Producto, Precio, Plaza, y Promocién) utilizadas en la organizacion, determinando
factores internos y externos que afecten a la empresa.

Ademaés se da ha conocer la situacion actual de la organizacién en Mercadeo y dar
propuestas que ayuden a mejorar su imagen corporativa, su participacion en el

mercado y sus actividades en general.



RESUMEN

Actualmente con los cambios que se dan en el medio, las empresas tienen
gue estar en constante mejora e innovacion de todos los recursos que

disponen.

Tomando en consideracion las estrategias de Marketing como un factor
importante para el desarrollo de la organizacién y para alcanzar los objetivos

planteados.

El presente trabajo tiene como objetivo dar a conocer un Plan de Marketing,
el desarrollo de las 4 P (Producto, Precio, Plaza y Promocion) aplicada a
una empresa dedicada a la produccion y comercializacion de prendas de
vestir Jeans como es “Creaciones Ledn”, ademas de dar propuestas de

mejoramiento.



ABSTRACT

Now day’s enterprises have to be aware of this changing World, and

therefore constantly improving and innovation the available resources.

Also we consider the strategies of Marketing as the important factor for the

Organization’s and to reach planned objectives.

This paper has as objective to make to know one Plan of Marketing, the
progress of the 4 P (Product, Price, Market Place, and Promotion) it applied
to a company of production and commercialization of clothes “Creaciones

Ledn”; it also has to give propositions of improvement.



RESENA HISTORICA

Fundada en 1979, Confecciones Ledn, es la gran iniciativa del Sefior Félix
Ledn, que apoyado por su familia emprenden un suefio que en poco tiempo
vendria a cubrir necesidades en el Mercado Cuencano y a la vez

consolidarse como una empresa de tradicion familiar.

El Sefior Ledn tomoé las riendas de la empresa incorporando avanzada
tecnologia lo cual le ha permitido proyectar sus productos a nivel nacional

con calidad y bajos precios.

Antes de iniciarse en la produccién de pantalones Jeans el propietario de la
empresa se dedicaba a la fabricacién de casacas de tela, y posteriormente
decide cambiarse a la linea de ropa jeans debido a las ultimas tendencias

que surgieron con la moda, nace la idea de producir pantalones jeans.

En sus inicios la fabrica se encontraba ubicada en las calles Ordofiez Lazo y
los Sigsales. Actualmente funciona en la calle del Tejar y David Cordero.



OBJETIVO GENERAL

Realizar Un plan de Marketing aplicada a la empresa “Creaciones Ledn
“que se dedica a la Produccion y Comercializacion de Prendas Jeans en el

desarrollo de un producto como son los pantalones.

Objetivos Especificos

® Dar a conocer las condiciones que presenta la empresa y las
actividades que se encuentran desarrollando en el area de mercadeo.

®  Proponer cambios para optimizar la Situacion en la que se encuentra
desarrollando la empresa actualmente, que permitan alcanzar

mejores condiciones en el mercado competitivo.



FO DA

FORTALEZAS

La Experiencia por el tiempo que tienen en el mercado.

Son productores.

Disponen de muy buena maquinaria.

® Cuentan con talento humano calificado para realizar los productos.

OPORTUNIDADES

®  Distribuir a nivel nacional.
® | a calidad en sus prendas.

w | 3 variedad de Productos.

DEBILIDAD

= No tiene sus propios puntos de venta.
® Falta de desarrollo y crecimiento en el mercado.

= Falta de publicidad.

AMENAZAS

= No tiene su propia marca.
® | a Competencia nacional y loca.

® |ngreso de mercaderia del exterior a costos menores.



POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

Las prendas jeans de “Confecciones Ledn” estan dirigidas a todas las
personas gque gustan de la moda jeans sin limites de edad, puesto que tiene
lineas de productos que cubran las necesidades sin dejar de lado las

ultimas tendencias de la moda.

Su posicionamiento en el mercado se da principalmente por la calidad que
tiene cada uno de sus productos, por el precio que ofrecen a sus clientes, y

por el sistema de crédito que conceden.

La mayor parte de su produccién esta dirigida a distribuidores a nivel local y
nacional como son las ciudades de Azogues, Guayaquil y Loja. En un

minimo porcentaje al consumidor final.

SEGMENTACION

Los productos estan dirigidos a todas las personas de las ciudades antes
mencionadas tanto para nifios, jovenes y adultos que visten y gustan la moda jeans.
Se pretende ofrecer productos a precios accesibles para los consumidores es decir

dirigidos a todo tipo de clase social.

» DEMOGRAFICAS

Esta dirigido a todas las personas sin limite de edad y sexo.

» GEOGRAFICAS

Nuestros productos estdn enfocados para la ciudad de Cuenca y los
cantones aledafios. También se distribuyen a la ciudad de Guayaquil, Loja, y

Azogues.



“TARGET GROUP”

Es cuanto del mercado voy a tener y estoy en la posibilidad de atenderlo.

“Creaciones Ledn” produce 7.000 pantalones al mes aproximadamente.

= Mercado Meta.- Cubrir el mercado de distribuidores a nivel nacional.

CUADRO #1
CIUDADES % DE PRODUCCION
GUAYAQUIL 42.86%
CUENCA 28.57%
LOJA 11.43%
AZOGUES 17.14

Fuente: datos analizados por las autoras con informacion del departamento

de produccion.

& Mercado Objetivo.- Satisfacer a todas las personas que gustan de lo

moda jeans sin importar la edad del consumidor.

La capacidad de “Creaciones Ledn” en la produccion de pantalones jeans
es de 14.0000 unidades al mes, es decir que actualmente se encuentran

utilizando la el 50% de su capacidad instalada.
El mercado objetivo es alcanzar a cubrir su produccién total (100%) y a la

vez ampliar su cuota de mercado a mas de las ciudades antes mencionadas,

distribuyendo de la siguiente manera:
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CUADRO # 2

CIUDADES MERCADO MERCADO
META OBJETIVO

GUAYAQUIL 3.000 4.000

CUENCA 2.000 3.000

LOJA 1.200 2.000

AZOGUES 800 1.000

GUALACEO 800

MACHALA 1.200

STO. DOMINGO 2.000

TOTAL 7.000 14.000

FUENTE: Las autoras
CUADRO # 3
CIUDADES MERCADO MERCADO OBJETIVO
META (%) A INCREMENTAR (%)

GUAYAQUIL 42.86% 14%
CUENCA 28.57% 12%
LOJA 11.43% 6%
AZOGUES 17.14% 4%
GUALACEO 3%
MACHALA 4%
STO. DOMINGO 7%

FUENTES: Las autoras.

En el cuadro #3 muestra los porcentajes

“Creaciones Ledn” que es el 50%

gue actualmente cubre

de su capacidad. Ademas se puede

observar el porcentaje que se esperaria incrementar en la produccion de

pantalones.
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Ventaja Competitiva

= | atecnologia que dispone.

= | a calidad en sus prendas.

= Eficiencia en el proceso de fabricacion.
= | os modelo exclusivos.

= E| precio.

POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO

|

- ¢,Qué quiere el consumidor?

® Precio accesible.
= Calidad.

= Moda.

= Comodidad.

& Funcionalidad.

2.- Estrategia de Posicionamiento

Es importante  Desarrollar su propia marca para lograr un

posicionamiento con la marca en el mercado.

® Dar a conocer sus productos a través de ferias, catalogos, desfiles de

moda, Internet, publicidad, etc.

® Una variable diferenciadora esta en la calidad de las telas debido a la
durabilidad, a la resistencia y a sus costuras muy bien elaboradas ademas

del cuidado en el proceso de fabricacion.

= | os disefios son exclusivos y estan de acuerdo a las Ultimas tendencias
de la moda.
12



3.- Competencia

Mantener alerta al la competencia.

Identificacion de la Competencia Directa

® | ouren: Empresa Lider en fabricacion de ropa Jeans en la ciudad de
cuenca.

= Vatex: Empresa con mayor renombre por su marca y por la exclusividad
de sus productos.

= Areldi: Empresa con gran trayectoria en mercado en la fabricacion de
ropa.

® Zhiros.- Brinda calidad y satisfaccion a nifios y adolescentes.

= Bodega Factory.- Sus precios son coOmodos y tiene una gran

diversificacion

Identificacion Indirecta

# Feria Libre
= Bahia 9 de Octubre

= Almacenes de Ropa

13



PRODUCTO (P1)
ANALISIS DEL PRODUCTO

1.- Funcionalidad

® Brinda comodidad.- Porque las prendas son practicas para el uso
diario

® Seguridad.- Por la confianza que brinda al vestir, por ser resistente y
es apropiado para todo tipo de clima.

®m Ofrece una alternativa en el estilo de vestir en las personas

Prendas que tienen doble funciones:

®= Pantalones (pescadores y normales).
= Shorts faldas .

® Casacas reversibles y chaleco.

2.- Calidad

® | a calidad se demuestra por la durabilidad que tiene las prendas
® No se encoje al momento de lavar las prendas

® Mantiene su color

3.- Valor Agregado

® Cinturones. (Cuero, tela, metal)
® Pafiuelos.

= Botones y cierres adicionales como repuestos.

Facilidad de Uso.- Te brinda comodidad y esta hecho para realizar

cualquier tipo de actividad, y tiene mayor durabilidad.

Economias de tiempo.- No necesita cuidados especiales como en el lavado

y secado.
14



4 .- Categorizacion

® Categoria: Adultos, Nifios, y Jovenes

® Subcateqgoria:
Adultos (Edad 36-40)
(Edad 40-50)
(Edad 51-60)

Nifios (Edad 1-12)
Jovenes (Edad 13- 17)
(Edad 18-25)

(Edad 26- 35)

® Modelo: Modelo clasico, Modelo Infantil, Modelo Fashion

5.- Etiqueta

La etiqueta debe contener la marca del producto al anversoy al reverso

la informacién sobre el uso del producto.

6.-Ciclo de vida

1.- I Introduccioén

® Etapa inmediata al lanzamiento del producto.
= Crecimiento lento de las ventas.
® Resistencia del consumidor a cambiar de habitos.
= No hay mucha competencia.
® Potenciales tasa de crecimiento.
15



2.- Il Crecimiento
= Aumento rapido de montos de ventas y utilidades.
= Aumentar penetracion del mercado.
® Mejoras del producto.
= Aumenta la competencia.
= Desarrollo de politicas de diferenciacién de productos y marcas.
® Requiere eficiencia en manufactura y distribucion.

= Compran los que saben del producto.

3.- lll Crecimiento Final

® Tasa de crecimiento disminuye.
= Rivalidad en precios.

® Toma fuerza la competencia.

4.- IV Madurez

® Oferta excede a la demanda.

® Aumenta costos de mercadeo: Publicidad, Promocion, etc.

Se debe considerar aun més la diferenciacion del producto.
® Se analiza la probabilidad de un relanzamiento del producto.

Mercado competitivo.

5.-V Declive
= Bajan ventas por aparicion de nuevos productos mas rentables.
= Cambio en los habitos de consumo.

® Alteraciones de politicas econémicas

Se deben vigilar costos y politicas de precios.
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CICLO DE VIDA DE CREACIONES LEON

Crecimiento
final

ROTACION/ INVERSION

INVERSION

Elaborado: Las autoras.

Creaciones LeoOn se encuentra en la etapa de Crecimiento final de la etapa
[Il por que tiene recursos limitados y con minimos costos generales, debe
realizar mejoras en el producto, es comercializador, tiene fuerte
competencia, requiere eficiencia en manufactura y distribucion y no realiza
muchas estrategias de mercadeo por lo que no ha crecido en los ultimos

afnos.
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7.- Portafolio

—
Pantalones

Casacas
Faldas
Shorts

Mandiles

Clientes

N—

/Cuenca Sra. Rosa Tejedor
Sra. Sonia Tejedor

Azoguez Almacén Yun-Lee Chun

.
Sr. Walter Burgos
Sra. Maria Diaz

Loja Sr. Jhon Torres

A

Sr. Segundo Cabrera
Srta. Ana Samaniego

L Sr. Juan Masacha

Guayaquil (" Sr. Jorge Teran
Sra. Gladys Alvarado
< Sra. Magaly Cordero

Sr. Romulo Valverde

\_ Sr. German Flores
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DIFERENCIACION

®m Costeable (El cliente puede pagar por que el precio no es alto y esta

al alcance de su bolsillo).

® Exclusivo.- Sus telas y modelos son exclusivos.

® Superior.- La Reputacién que tiene durante 27 afos en la

produccion.

“Creaciones Leon” marca diferencias por la calidad de sus prendas, la

variedad en disefios, el servicio que brindan y por sus promociones

especiales.

Los propietarios del negocio son quienes se preocupan por vigilar las

normas de calidad en los procesos de las prendas que realizan.

Las mejores telas, la variedad de disefos, la excelente confeccion y un
personal capacitado les ayudan a ofrecer la mas alta calidad en la

produccion.
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PRECIOS (P2)

En “Creaciones Ledn” el precio esta establecido sobre una media de la
competencia, respetando los costos de produccion. Se determina el precio

cubriendo los costos de produccion mas un margen de utilidad.

Precios por Volumen de Ventas

= Debido a que venden a mayoristas los precios de “Creaciones
Ledn” son bajos para incrementar el volumen de ventas y su tasa de

crecimiento.

® Una parte importante no solo es vender el producto si no hacer que la

gente se sienta satisfecha y promover la recompra.

®m Deben ampliar su participacion en el mercado por que cuenta con
precios mas bajos a su competencia, debe enfatizar en la expansién
de los sistemas de distribucidon para captar el mayor mercado.
Considerando que el cliente le interesa mas un producto cuando se

cubran sus expectativas y se adapten a su uso.

CUADRO #4

COMPARACION DE PRECIOS DE PRODUCTOS AL POR MENOR

EMPRESA PRODUCTO PRECIO DE VENTA
“LOUREN” PANTALON CLASICO DE 18,00
CINTURA DE MUJER.
“ARELDI” 25,00
“VATEX” 23,00
CREACIONES LEON 16.00

Fuente: Investigacion elaborado por la autoras.
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CUADRO #5

COSTOS

COSTO PROMEDIO DE PANTALONES

Hombre Mujer
7,80 8,50
8,80 9,50

Fuente: Tomada del departamento de Produccion de “Creaciones Leon”.

ANALISIS DE PRECIO

Analizando los precios contenido en el Cuadro #4 de un producto como es el
pantalon de mujer podemos observar que se encuentra por debajo del valor
que tiene la competencia esto se debe a que optimiza sus recursos como es
la materia prima, por la buena tecnologia que genera ahorros de tiempo y
cuenta con el personal calificado. Ademas no dispone de puntos de venta ni
publicidad por lo que hace que los costos de cada una de sus prendas se

comercialicen a un precio mas bajo que la competencia.

El costo promedio de la elaboracion de pantalones mostrado en el Cuadro
#5

es bajo debido a la Materia prima que es importada principalmente de
Colombia. No tienen mucho personal, pues dispone de muy buena
tecnologia que le facilita la produccion. Es importante resaltar que cuenta
con un recurso humano calificado que es parte principal para el desarrollo de
los productos.
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PLAZA (P3)
LOGISTICA

Cobertura Geografica

Esta cubriendo la parte centro sur del pais. Se deberia captar mas clientes
principalmente en Cuenca es donde tienen la fabrica y no cuentan con

muchos clientes a nivel nacional.

La estimacion de los costos de incrementar los canales de distribucién hasta
llegar al cliente debe formar parte de la fijacion de precios. Los margenes de
distribucion son costos promocionales. Los margenes deben cubrir por lo
menos los costos de almacenamiento, manejo y recepcion de pedidos que

tiene el distribuidor.
Considerar que los Distribuidores entregan un esfuerzo promocional el

hecho de estar en el Punto de Venta, en el local y la exhibicion de los

productos en este caso los pantalones.
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PROMOCION(P 4)

Las promociones son programas de accion y resultados a corto plazo que
estan disefiados, para dar al consumidor un incentivo extra para comprar un

producto o servicio.

Publicidad

Se debe realizar una publicidad persuasiva que permita identificar al
producto en el mercado y para incrementar las ventas. Se propone que se
realice catdlogos de los productos con su propia marca para visitar a los

distribuidores y presentarles diferentes alternativas.

Medio: Catalogos

Mensaje: “Prefiera lo nuestro”

Alcance: selectivo en general

Objetivo: Ganar mercado, Incrementar las Ventas

Relaciones Publicas.

La imagen que proyectan es muy importante para el cliente porque brinda
confianza es decir las relaciones con proveedores, Instituciones bancarias,

empleados, y los clientes debe ser tratada con cuidado y responsabilidad.

Fuerza de Ventas.

Las ventas son un factor indispensable en el funcionamiento de la empresa
por eso se propone que se expanda hacia otras ciudades en el pais, ademas

que participe en ferias para que el cliente conozca.
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ESTRATEGIAS

Nuestra estrategia es concentrar nuestros recursos financieros y
humanos para impulsar un mejor producto desde el proceso de
elaboracién hasta llegar al cliente, sin dejar de lado la calidad,
cubriendo las necesidades del cliente y asi provocar una recompra y
obtener fidelizacion de los clientes.

Los factores clave para mejorar la rentabilidad consisten en aumentar
el volumen de ventas de nuestros productos a un precio competitivo.
Alianzas con proveedores para lograr mejores términos de compra y
mayores créditos.

Optimizacion de inventarios y reduccion de desperdicios.

Reduccion contintda de los gastos
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CONCLUSION
PROPUESTA DE ESTRATEGIAS




PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MERCADEO

1. Desarrollar su propia marca, ya que a veces los clientes compran
marca mas no productos. Brinda seguridad a la empresa como a los

clientes, ademéas motiva a la compra y recompra
2. Realizar un Andlisis de la Competencia.

3. Conseguir Posicionamiento en el mercado por medio de:
+ Marca
+ Precios
+ Diferenciacién

+ Valor Agregado

4. Alcanzar mayor participacion en el mercado mediante:

e Captacion de nuevos clientes en el mercado por medio de una

investigacion y contactos de los posibles clientes.
e Buscar nuevos mercados es decir a nivel nacional.

e Desarrollo de canales de distribucién, analizando ubicacion

geografica, transporte, presupuesto y demas medios.

5. Realizar publicidad que le permita a la empresa darse a conocer en el
mercado.

6. Desarrollar una Imagen Corporativa.

+ Valores Estratégicos.

+ Responsabilidad Social.
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RESUMEN

El Presente Trabajo da a conocer un nuevo modelo de negocio que consiste en la
Distribucion de electrodomésticos por medio de la Empresa Eléctrica Regional
Centro Sur, aprovechando la base de datos de la misma. Este proyecto esta dirigido
principalmente a personas de escasos recursos con productos a precios comodos, y

bajas tasas de interés.

Se realiza un Analisis de la Competencia en el mercado Cuencano, Se elabora un
Plan de Marketing, y un previo Analisis del Mercado, realizando también un Flujo
de Caja todo esto, para tomar las decisiones correctas y cambiar en lo que sea

necesario.



ABSTRACT

The present essay shows a new kind of business. It consists in an electrical house
hold appliances throw using The Enterprise Eléctrica Regional Centro Sur’s data
base.

This Project was made especially to people with a low economic rate

giving then nice prices and easy payments with a low APR.

We make an analysis of companies in Cuenca, a Marketing Plan, and an analysis of

the business that you are going to take care of, after these things you can take a good

decision once you know the business better.



SUMARIO EJECUTIVO

El presente plan muestra una alternativa novedosa y viable para la implantacion de
un nuevo modelo de negocio de distribucién de electrodomésticos y otros productos,
tomando como base la compra del bien al productor (INDURAMA) y su distribucion
por medio de la Empresa Eléctrica Regional Centro Sur, para lo que se establecera

una alianza estratégica con esta empresa.

La diferencia de esta propuesta con los negocios de distribucion en general, radica en
poder ofrecer electrodomésticos y otros productos a futuro, utilizando de la mejor
manera las ventajas competitivas de la CENTROSUR, lo que brindara al consumidor
(clientes de la CENTROSUR) un nuevo e innovador servicio que le permitird
acceder a articulos de calidad, con créditos inmediatos, bajas tasas de interés y

precios bajos.

En nuestro Pais es innegable la dificultad de los consumidores de clase media y baja
para acceder a créditos, razén por la que se ven obligados a comprar sus
electrodomésticos en distribuidoras que no exigen mayor garantia, pero que sin

embargo cobran altisimas tasas de interés.

Esta alternativa de negocio aprovecha ventajas como la informacion de clientes, la
tecnologia y los canales de distribucion de la CENTROSUR para poder llevar
productos a sus abonados. Al momento este negocio esta iniciando (star up) y se
encuentra en su fase de investigacion y desarrollo, debido a que no existe en Ecuador
un modelo similar, sin embargo se espera poderlo en funcionamiento desde el mes de

diciembre de 2006 aprovechando las festividades navidefias.

Para poner en marcha el negocio, se constituira la empresa CREDIHOGAR S.A., que
se encargara de la administracion y su sede estara ubicada en la ciudad de Cuenca,
dentro del edificio matriz de la Empresa Eléctrica para aprovechar de mejor manera
la informacién que al momento esta en los sistemas de la misma, por otro lado la

planta del proveedor tiene también su sede en esta ciudad.



El mercado objetivo lo conformaran los clientes de la CENTROSUR con tarifa

residencial y se espera tener una participacion significativa de los consumidores de

clase media y baja, nuestra estrategia para ingresar al mercado estara basada en el

nuevo servicio que se le brindara al abonado.

La competencia la constituiran principalmente los 12 distribuidores de la marca
INDURAMA, cuyas principales fortalezas estan determinadas por el tiempo que se
encuentran en el mercado y sus grandes campafias publicitarias, mientras que su
debilidad principal son las altas tasas de interés que aplican para otorgar sus créditos.
Actualmente la marca INDURAMA tiene una participacion del mercado de
electrodomésticos cercana al 70%, dicha participacion se reparte entre los

distribuidores de la marca.

La Una de las claves del éxito de este plan sera el detectar y utilizar de la mejor
manera las ventajas competitivas de la CENTROSUR e INDURAMA, con la
finalidad de brindar un nuevo servicio a los abonados, mejorar la rentabilidad de la
CENTROSUR vy obtener ganancias para CREDIHOGAR.

Se espera que el proyecto entre a operar desde el mes de diciembre de 2006, no sin
antes hacer una campafia publicitaria durante los mese de septiembre, octubre y
noviembre del mismo afio, campafia que utilizard principalmente afiches
promocionales gque se entregaran junto con la planilla de pago de energia eléctrica a
todos los clientes del mercado objetivo.

El nuevo modelo de negocio estard dirigido por el grupo de emprendedores que
realiza este trabajo y contard con el asesoramiento de prestigiosos profesionales en
las areas técnica, de marketing y de emprendimiento, ademas de contar con el apoyo
del personal de la CENTROSUR en lo que se refiere a asesoria juridica, de sistemas
y otras necesidades que se vayan presentando.

La inversion que se necesita para iniciar el negocio esta alrededor de los $26.000
ddlares, cantidad que se podra recuperar a corto plazo dependiendo de las ventas que
se tengan; luego del andlisis financiero realizado se obtuvo un significativo
rendimiento sobre la inversion, lo que afirma que este modelo de negocio es muy

rentable
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1. LA COMPANIAY LA INDUSTRIA
DESCRIPCION DE LA COMPANIA “CREDIHOGAR S. A.”

La Empresa CREDIHOGAR seré constituida como una Sociedad Andnima, una vez
firmado el acuerdo de cooperacion con la CENTROSUR que se espera este
consolidado para finales del mes de julio del 2006. El tramite de legalizacion toma
aproximadamente un mes es decir que la organizacién podra empezar ha operar a
partir de los ultimos dias de agosto, mientras que el inicio de la distribucion de los
productos esta planificada para el mes de noviembre con la finalidad de que coincida
con las festividades de fin de afio, para aprovechar esta época de gran demanda de

electrodomésticos.

Mientras tanto, en los meses de septiembre, octubre y noviembre, se lanzara una
fuerte campafa publicitaria que se basard principalmente en hacer conocer a los
clientes de la CENTROSUR las novedades y ventajas de este modelo de negocio,
para lo que se utilizard basicamente como medio de comunicacién con los abonados:
folletos, tripticos y otros documentos que se puedan adjuntar a las planillas de pago

de consumo de electricidad.

CREDIHOGAR originalmente tendra su sede en Cuenca en una de las oficinas del
edificio matriz de la Empresa Eléctrica y se espera que ha futuro pueda expandir sus
operaciones a otras ciudades del Pais y del exterior. La ubicacién inicial se justifica
por la facilidad que se tendria para acceder principalmente a la informacién de los

clientes y a los sistemas informaticos de la CENTROSUR

La ventaja de ingresar a este negocio radica en las facilidades que ofrecera la alianza
estratégica con una empresa de reconocida trayectoria como la distribuidora de
energia, lo que nos permitird ingresar al mercado de distribucién de
electrodomésticos atacando un problema comun en los consumidores de clase media
y baja, como lo es la falta de credito y las altas tasas de interés que cobra la

competencia en este tipo de negocios.

Esta modelo de negocio nace de la iniciativa de un grupo de emprendedores de la

Universidad del Azuay, que basandose en los contactos de uno de ellos en la



CENTROSUR Yy en los negocios implantados en paises como Chile y Colombia por
empresas distribuidores de energia que ademas distribuyen electrodomésticos,
seguros, equipos de comunicacion, internet y otros productos; plantearon la idea de
formar la Empresa CREDIHOGAR cuyo principal accionista sera la Empresa
Eléctrica que contribuira con sus ventajas competitivas como:

% Bases de datos de clientes

+¢+ Cobertura geogréfica

+ Sistemas de recaudacion

++ Imagen corporativa

+ Sistemas de distribucion

¢+ Tecnologia, etc.

Por otro lado se trabajo en la negociacion con la firma INDURAMA que es el
principal productor de electrodomésticos del Ecuador y cuya sede también esta en
Cuenca, la misma que nos venderd a precio de mayorista sus productos y nos
otorgara crédito a mediano plazo para la comercializacion de los mismos,
garantizando la calidad, servicio posventa, distribucién y otras ventajas que ofrece

esta marca.

Nuestra principal competencia esta en los distribuidores de la firma INDURAMA
que son almacenes de venta de todo tipo de electrodomésticos, pero sin embargo esta
nueva forma de comercializacion nos garantiza el poder entrar en el mercado debido
a que no existe un modelo de negocio similar en el Pais, lo que por otro lado nos
permitird crecer y a futuro poder vender esta idea en todo el Ecuador y porque no

decir internacionalmente.

El presente trabajo presenta una alternativa viable para la diversificacion del modelo
de negocio de la Empresa Eléctrica Regional Centro Sur, ya que actualmente por
problemas de tipo externos se mantienen muy bajos sus indices de rentabilidad. La
determinacion de tarifas en el sector eléctrico del Pais, el manejo inadecuado del
mercado eléctrico mayorista, la Ley de Régimen del Sector Eléctrico, y los intereses
de tipo politico, han ahondado la crisis en las empresas distribuidoras de energia, sin
embargo actualmente la CENTROSUR es considerada como la empresa distribuidora
mas eficiente de la Nacion debido a su talento humano, tecnologia, resultados

operativos y responsabilidad social.



2. PRODUCTO O SERVICIO

Los productos que se ofrecerian en esta propuesta de negocio abarcan todas las lineas
de fabricacion de INDURAMA entre las que tienen principalmente cocinas y
refrigeradoras y una linea de productos nuevos como lavadoras de vajillas,

microondas, hornos tostadores eléctricos y sistemas de aire acondicionado.

En lo posterior se piensa lanzar al mercado productos como televisores, cines en
casa, mini componentes, lavadoras, y otros articulos en general (licuadoras,
batidoras, camaras fotogréaficas, etc.) para satisfacer las demandas de los

consumidores.

Es importante sefialar que la nueva linea de productos de INDURAMA que esté en el
mercado desde el mes de marzo de 2006, abre las puertas para que los clientes que
ya tienen su cocina y refrigeradora, accedan a nuevos productos como lavavajillas,

hornos, etc.

Esta propuesta de negocio es parecida a la que se desarrolla en Chile por parte de la
Empresa Chilquinta Energia S. A., en el cual se presta servicios a sus consumidores,
como es la venta de electrodomésticos, seguros de vida, telefonia, muebles, etc.

El proposito del producto es ayudar a que las amas de casa faciliten sus tareas, que
las familias de clase media y baja puedan adquirir un producto de necesidad como

son los electrodomésticos ofreciéndolos a bajas tasas de interés y con facilidades de

pago.

Las cualidades del producto estan en la calidad que tienen, en el precio bajo y en sus
disefios exclusivos. Tienen una vida Gtil de 20 afios variando y dependiendo de las
necesidades del consumidor como de los nuevos modelos.

INDURAMA quien es el productor cuenta con su propia marca, que es reconocida en
el mercado por la garantia y calidad, ademas tienen a disposicion del cliente el

servicio de mantenimiento.

Son productos finales que serdn comercializados y entregados directamente al

consumidor.
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COCINAS DE 4 Y 6 QUEMADORES EN VARIAS
LINEAS Y MODELOS.

REFRIGERADORAS FROST, NO FROST Y
COMERCIALES, EN VARIAS LINEAS Y MODELOS

LAVA VAIJILLAS EN VARIOS MODELOS

MICROONDAS EN VARIOS MODELOS

HORNOS TOSTADORES EN VARIOS MODELOS

SISTEMAS DE AIRE ACONDICIONADO, EN VARIOS
MODELQOS



2.1 CALIDAD

Los productos INDURAMA desde 1999, cuentan con las certificaciones 1SO
9001:1994 e ISO 9001:2000. Esta norma de calidad regula los procesos de
produccion y servicio técnico.

El sello INEN garantiza que el artefacto ofrecido al publico funcione de manera

adecuada en las exigidas condiciones de clima y humedad del Ecuador.

2.2 TRIANGULO DE VALOR

ELECTRODOMESTICOS

ABONADOS

AHORRA
TIEMPO
Y

DINERO CALIDAD Y
AMAS DE CASA SERVICIO
QUE
AYUDAN EN
EL HOGAR
2.3 MATRIZ DE VALOR
CONSUMIDORES APLICACIONES
Amas de Casa Elabore recetas en su nueva cocina
Amas de Casa Mantenga sus alimentos frescos en su refrigeradora
Amas de Casa Aproveche las ventajas del sistema de lavavaijillas
Consumidor hogarefio |JAhorre tiempo al calentar sus comidas en su microondas
Padre de familia Sientase comodo con su sistema de aire acondicionado
Padre de familia Ahorre dinero con CREDIHOGAR
2.4 PROPUESTA DE VALOR

La propuesta de valor se basara principalmente en las ventajas competitivas del

modelo de distribucion planteado por CREDIHOGAR, lo que nos permite ofrecer al



cliente productos de calidad, a precios bajos, con facilidades de pago y ahorrandole

también tiempo para acceder a los mismos.

Principales Ventajas Competitivas

(a) Base de datos de clientes (servicio):  Informacién importante para el analisis
de todos los aspectos relacionados con el negocio, ademas de ser una ventaja
competitiva que nos permite personalizar a todos los clientes de nuestro mercado
objetivo, buscando que este negocio sea para ellos un servicio mas de la
CENTROSUR.

(b) Alianza estratégica con empresa lider de sector industrial:  Se garantiza la
calidad del producto, el posicionamiento de la marca en el mercado, los canales

de distribucion, el servicio técnico posventa, y otros aspectos.

(c) Cobertura geografica: La cantidad de puntos de atencion al cliente con los
que cuenta la CENTROSUR en las tres provincias y principalmente en las areas
rurales, se convierte en un factor critico de éxito, ya que se garantiza la facil

accesibilidad de nuestros clientes al producto.

(d) Modelo de comercializacion: Como se sefialo anteriormente uno de los
principales factores que garantizaran el éxito de la propuesta, es el novedoso
sistema de comercializacion que se plantea aprovechando la infraestructura con
la que cuentan las dos empresas, y principalmente el hecho que se podré ligar el
canal de recaudacion de la CENTROSUR al proceso de publicidad, de
recaudacion y en general de flujo de informacidn directa con el cliente.

Mejora Radicalmente La Productividad

(@) Las ventas se incrementaran gracias a los canales de distribucion, sobre todo en
la zona rural.

(b) Répido acceso de los clientes al producto sobre la base de créditos preaprobados.

(c) Se mejora la productividad en las ventas ya que los costos se reducen.

(d) Informacion amplia del mercado objetivo, lo que facilita la penetracion y

promueve las ventas.



Reduce Significativamente L os Costos

(@) Se reducen los costos de mercadeo, comercializacion y distribucion

(b) Se requiere una menor inversion en publicidad, ya que se accede directamente al
cliente.

(c) Los gastos de investigacién son menores porque existe una base de datos que la
empresa facilita, ya que nos permite ahorrar en encuestas, y en busqueda de la

informacion.

2.5 PRINCIPIOS BASICOS PARA LA DIFERENCIACION DE LOS
PRODUCTOS

En la compra el cliente valora los bajos precios, la facilidad para acceder a crédito, la
facilidad para escoger su producto, las bajas tasas de interés, la calidad del producto,

el servicio al cliente, entre los aspectos mas importantes.

En esta propuesta de negocio se espera abarcar todos estos aspectos de una manera
innovadora, haciéndole sentir al cliente como socia de nuestra empresa y beneficiaria

de este nuevo servicio que se ofrecera a traves de la CENTROSUR.

DIFERENCIACION DEL PRODUCTO

Es indudable que la variable que marcara la diferenciacion de este nuevo modelo de
negocio en el mercado es EL SERVICIO, el mismo que nos permite entregarle un
gran valor agregado a nuestros productos, a pesar de la cantidad de competidores que
existen en el mercado.

Esta propuesta de negocio, es Unica en el pais, segun las investigaciones existen otras
empresas eléctricas en Chile y Colombia que han diversificado sus actividades
empresariales, ofreciendo  servicios como telecomunicaciones,  seguros,

electrodomésticos y otros.

Por otro lado el sistema de cobro mediante planillas de consumo de energia eléctrica,
le garantiza al cliente un precio justo con bajas tasas de interés y a un largo plazo, lo

que hace accesible los productos al cliente del mercado objetivo.



Otra variable que garantizara una marcada diferenciacion es la manera en que se
podra comunicar al cliente el valor del producto, el acceso al mismo y las ventajas de
utilizar este método de compra; todo esto a través de las planillas de consumo
eléctrico, la pagina Web de la CENTROSUR e INDURAMA, y otros medios de bajo

costo para la empresa y de gran llegada hacia los clientes.

El correcto desarrollo de un plan de mercadeo y marketing, conjuntamente con las
ventajas competitivas de las dos empresas, lograran que este tipo de negocio sea muy
dificil de imitar, ademés de esto hay que sefialar que la CENTROSUR mantiene el

control Unico en la distribucion de energia dentro de su area de concesion.

En lo que se refiere a la rentabilidad, este proyecto garantiza un interesante nivel de
rentabilidad para ambas empresas lo que se analizard con un poco mas de detalle en

el siguiente punto.

Es necesario indicar que las dos empresas que serian parte de este proyecto tienen
una excelente reputacion e imagen corporativa a nivel nacional, y dentro de los
valores que las distinguen se encuentran la calidad, el cuidado del medio ambiente, la

eficiencia en el servicio al cliente, entre otros valores de interés comun.

3. TECNOLOGIA

Los productos que se distribuiran estan a la vanguardia de los cambios tecnoldgicos
de la industria y se adaptan permanentemente a los ultimos avances tecnoldgicos de
la ciencia.

Se cuenta con la asesoria inicial de prestigiosas marcas internacionales y el aporte
constante de técnicos calificados, lo que ha permitido desarrollar tecnologias y
sistemas productivos adecuados a las exigencias y dinamicas que impone el mercado.
Por otro lado es importante sefialar que CREDIHOGAR podra aprovechar los
sistemas de comunicaciones y comercializacion de la CENTROSUR, que cuentan
con tecnologia de punta, asi como también su red informética de Ultima generacion
que le permite mantener una comunicacion en linea con todos los puntos de
recaudacion en la zona de concesion, facilitando asi venta de los productos en las

zonas rurales donde la competencia no accede.



4. ANALISIS DEL MERCADO

Para analizar este punto es necesario aclarar que si este negocio siguiera los
parametros normales de cualquier distribuidor de electrodomésticos, estariamos
hablando de un mercado compuesto por todas las familias de las Provincia del
Azuay, Canar y Morona Santiago, en donde se encuentran grandes competidores que
abarcan dicho mercado y seria muy dificil poder acceder a una buena participacion
en el mismo.

4.1 DEFINICION Y DESCRIPCION

La Empresa Eléctrica Regional Centro Sur C.A. tiene un &rea de concesion que

abarca las provincias de Azuay, Cafar y Morona Santiago, con una cobertura de
28.962 km2. (Ver gréafico #1)

Gréfico #1

Dentro de esta area de concesion la CENTROSUR atiende a 247.628 clientes,
divididos por tipo de tarifa en: Residenciales, Comerciales, Industriales y Otros,

segun informacidn actualizada a diciembre de 2005. (Ver cuadro #1),

Sobre la base de la investigacion realizada podemos decir que el mercado esta
determinado por el total de clientes de tipo residencial, es decir 220.602 clientes que
10



significan aproximadamente el 89% del total de clientes de la CENTROSUR, toda

esta informacion se ve mas claramente en el cuadro que se detalla a continuacion.

Cuadro Nro. 1

CLIENTES POR TIPO DE TARIFA

AD Residenaal @nerad Industrial aros TOIALES
194 130.299 12,946 2627 1757 147.629
1995 144.001 13.267 2.819 1.858 162.035
1996 153.050 13715 2913 1975 171.653
1997 159.560 13.630 3110 2.249 178.549
1998 167.971 14.220 3.344 2421 187.956
1999 174.535 14.751 3525 2401 195.302
2000 181311 15.095 3.657 2523 202.586
2001 192.251 15.749 4.040 2621 214.661
2002 199.438 16.419 4392 2751 223.000
2003 206.937 17.068 4724 2822 231.551
2004 214.727 18.077 4979 2911 240.694
2005 220.602 18.838 5232 2.956 247.628

% 89,09% 7,61% 211% 119% 100%

Fuente: Direccion de Planificacion de la Centrosur

Una vez determinado el mercado meta, es necesario, tener muy claro el mercado
objetivo, para esto hemos planteado dos variables de segmentacion que nos ayudaran
a diferenciar a los posibles clientes de este nuevo modelo de negocio; luego de la
aplicacion de dicha segmentacion se obtuvo un mercado blanco de 184.859 clientes.
4.2 SEGMENTOS

Considerando, que la CENTROSUR, mantiene una base de datos actualizada de sus
clientes y que se determind que los abonados de la empresa con tarifa residencial
representan el mercado total al que se debe dirigir la gestion de este negocio, a
continuacion se describen las variables que se utilizaron para segmentar dicho
mercado.

(A) Nivel de consumo de energia de clientes residenciales

Cada cliente residencial para la obtencion de su medidor, debe presentar entre otros

requisitos las escrituras de la propiedad del bien inmueble donde se va a
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instalar el medidor; segun datos de la CENTROSUR se determind que el nivel
de consumo de energia tiene directa relacion con el tamafio de la propiedad que el
cliente posee, lo que se convierte en una variable para determinar la solvencia del
abonado. Sobre esta base de andlisis se puede obtener informacion muy
importante para determinar entre otras cosas el monto y el plazo del crédito a

otorgarse.

Por otro lado los clientes que estarian interesados en este nuevo servicio son los

mantienen consumos promedios entre 20 y 300 KWh (Kilovatios hora) por mes.

Los que tienen consumos superiores, segun la informacion entregada, podrian
acceder a los electrodomésticos utilizando otros medios de pago como: contado,

tarjetas de crédito, créditos directos y otros.

Es importante sefialar que los abonados con este nivel de consumo de energia se
encuentran en los estratos sociales de nivel medio y bajo, los mismos que en su
mayoria no tienen acceso a créditos y por lo general compran electrodomeésticos
pagando tasas de interés muy altas.

De este analisis y de la informacion obtenida de la Direccién de
Comercializacion de la CENTROSUR, se desprende que el nimero de clientes

que se encuentran en ese rango de consumo es de 192.561.

(B) Historial de pagos de los clientes residenciales

La cultura de pago de los clientes de la CENTROSUR, segun los resultados
presentados hasta la fecha y los datos estadisticos de afios anteriores, es muy
buena.
Una de las condiciones para acceder a la compra de los productos de esta nueva
unidad de negocios, serd la de no mantener deudas en el consumo de energia.
Dicha informacién es de facil acceso ya que la CENTROSUR mantiene una
completa base de datos sobre el historial de pagos de cada cliente, de donde se
puede obtener los pagos del Gltimo afio, que nos serviran para determinar el
acceso 0 no a la compra de los productos que distribuira la Institucion.
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De los datos estadisticos (ver cuadro numero 2) se determina que el porcentaje
promedio de recaudacion de planillas supera el 96%, porcentaje que aplicado al
resultado de la primera segmentacion nos genera el mercado objetivo, que

corresponde a 184.859 clientes aproximadamente.

Cuadro Nro. 2

Porcentaies de recaudacion durante el afno 2005
ENE [FEB |MAR |ABR |MAY |JUN |JUL |AGO [SEP |OCT |NOV |DIC |PROMEDIO
95% | 98% | 94% | 101% | 94% | 97% | 99% | 94% | 95% | 98% | 98% | 94% 96%

Fuente: Sistema de Evaluacién del desempefio de la Centrosur

Resumen de la segmentacion del mercado

VARIABLES CLIENTES
MERCADO TOTAL 220,602
SEGMENTACION 1 192,561
SEGMENTACION 2 96% 184,859

4.3 TENDENCIAS

Como se dijo anteriormente, se busca llegar a los consumidores cuyo estrato social

este considerado como de clase media y baja, los que son afectados por factores

externos que impactan sobre este mercado como:

» Dificultad de acceder a créditos bancarios y de otro tipo.

= Largos tramites para conseguir crédito directo a bajas tasas de interés.

= Los ingresos familiares dependen principalmente de un solo sueldo del padre o
madre de familia.

= No se tiene una capacidad de mantener un ahorro sostenido.

En los altimos afios se han incrementado los distribuidores de electrodomésticos que
ofrecen estos productos sin mayores requisitos de crédito, pero con tasas de interés
que en muchos casos elevan el costo del bien hasta en un 100% en un periodo de

tiempo menor a tres afios.
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4.4 TAMANO

Una vez segmentado y definido el mercado objetivo que lo comprenden los 184.859
clientes residenciales de la CENTROSUR, hay que hacer algunas consideraciones
para poder determinar cuantos de estos clientes van a acceder a los productos que se

ofrecen:

= La mayoria ya poseen una refrigeradora o cocina; pero siempre estan en

busqueda de renovar sus electrodomésticos.

= Un porcentaje importante utiliza cocinetas o electrodomésticos de segunda mano;

es una oportunidad para ellos el poder acceder a productos nuevos.

= Muy pocos cuentan con lavadores de vajillas, microondas, hornos eléctricos o
sistemas de aire acondicionado, se puede introducir estos productos creando la

necesidad y las oportunidades de promocion directa.

= Existen clientes que desean hacer extensivo este servicio a parientes que lo
necesiten; siempre que el abonado mantenga su condicion de deudor se ampliaria

el mercado a este tipo de clientes.

De lo expuesto se puede deducir que el potencial de compra es tan 0 mas grande que
el tamafio del mercado objetivo. Se espera llegar en el primer afio a cubrir un 5% del
mercado objetivo, es decir 9.243 clientes con un promedio de compra de $400,00

dolares cada uno, lo que nos mostrara un total en ventas de $ 3.697.200,00 dolares.

45 CRECIMIENTO

Como se observa en el cuadro #1, la tasa de crecimiento del mercado es de

aproximadamente el 4% anual en promedio durante los Gltimos 10 afios.
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5. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

INDURAMA, maneja un sistema de venta por medio de dos mayoristas y varios

almacenes distribuidores:

Mayoristas * Mercandina * Importadora Tomebamba

Almacenes distribuidores ~ * Almacenes Japon * Artefacta

* Comandato * Comercial Jaher

* Concresa * Créditos Econdmicos
* La Ganga * Marcimex

* Orve Hogar * Sukasa.

Dentro de la alianza estratégica la CENTROSUR sera considerada como mayorista,
lo que le brindara una serie de ventajas competitivas, principalmente en precio y en

logistica.

Se puede decir que existen dos tipos de competencia:

Competencia de otras marcas: Se refiere a la competencia de otras marcas de
electrodomésticos como por ejemplo: Mabe, General Electric, Electrolux, Durex,

entre otros.

Gracias al gran posicionamiento de la marca INDURAMA sobre todo en las
provincias del austro, donde abarca mas del 70% del mercado, se concluye que para

nuestro modelo de negocio la incidencia de este tipo de competencia es minima.

Competencia de distribuidores de la misma marca: Esta claro que los principales
competidores seran los almacenes distribuidores, cuyo mercado objetivo esta en el
estrato social medio y bajo.

Una de las caracteristicas principales de estos distribuidores de INDURAMA es la de

comercializar sus productos bajo el siguiente esquema:

1) Se exigen pocos requisitos al comprador para que este pueda acceder al producto,
en algunos casos no se exige garante, ni entrada, basta con presentar la cédula de
ciudadania y a veces se solicita una copia de un pago de algun servicio basico
como luz, agua o teléfono.
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2)

3)

4)

5)

Se negocia un plan de pagos, otorgandole credito a mediano y largo plazo, por lo
general estos plazos llegan hasta los 24 meses, lo que genera cuotas pequefias

“accesibles para el cliente”.

En algunos casos se realizan promociones ofreciendo combos de productos
relacionados, en lo que se refiere a INDURAMA por lo general estos combos se
promocionan desde la fabrica y el financiamiento va a depender de cada

distribuidor.

Otras ocasiones se ofrecen productos de enganche, es decir que por la compra de

un producto se obsequia otro de menor valor.

Las tasa de interés que se establece, difiere entre cada distribuidor, sin embargo
segln se lo demuestra en el cuadro ndmero tres, son tasas muy altas que superan

con creces las que publica el Banco Central del Ecuador.

Segun informacion extraoficial obtenida del administrador de uno de los almacenes

se nos indicé que el negocio de estos establecimientos esta en el crédito con altas

tasas de interés, lo que les permite cubrir los costos operativos y el riesgo de la

cartera incobrable.

Para ser mas precisos en los planteamientos a continuacion se presenta un cuadro

comparativo de una de las promociones que ofrece INDURAMA a sus distribuidores

donde fija el precio de venta al publico del combo en $ 528; La misma promocion

ofrecida por la firma Comercial JAHER, segln datos que se obtuvieron de guias

promocionales entregadas al publico demuestra las diferencias que existirian entre
esta firma y la posible oferta de CREDIHOGAR:
Cuadro Nro. 3

Cuadro comparativo de precios de productos en promocién

COMBO DE REFRIGERADORA Spazio + COCINA Barcelona + HORNO
TOSTADOR Hti-14bl

CARACTERISTICA JAHER |CREDIHOGAR| DIFER.
PRECIO DE OFERTA CONTADO 528,00 528,00 -
NUMERO DE CUOTAS 24 24 -
VALOR DE CUOTAS MENSUAL 31,31 26,03 -5,28
VALOR FINAL 751,34 624,73 | -126,61
TASA INTERES (APROX.) 21,15% 9,16% -12%

Fuente: Datos reales de promociones distribuidas al piblico
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POSICIONAMIENTO FRENTE A LA COMPETENCIA

La estrategia de posicionamiento para este plan estratégico se basa en una variable

diferenciadora que es el servicio.

Debido a los factores de diferenciacion, el posicionamiento de CREDIHOGAR
frente a la competencia se espera que sea rapido y que alcance un excelente nivel

pues cuenta con grandes ventajas competitivas.

Luego del analisis del mercado se pudo determinar que el consumidor que pertenece
al mercado objetivo lo que busca es electrodomésticos de buena calidad, a bajo costo

y con facilidades de pago.

6. PLAN DE MARKETING (MARKETING STRATEGIES)

6.1 PRICING

INDURAMA, tiene establecidos los precios de sus productos al consumidor, los
mismos que se hacen llegar a todos sus distribuidores del pais en las listas de precios
y promociones periddicas de la fabrica.

En el anexo ndmero 1, se muestra una guia de promociones con los precios al
publico de los productos de INDURAMA que fue publicada el uno de los diarios de
la ciudad el dia 03 de mayo de 2006, la misma que nos permite apreciar aparte de las
promociones, que los precios ofrecidos son los mismos para todos los distribuidores
de la fabrica a nivel nacional; la diferencia en la comercializacion estara en la
politica de venta de cada distribuidor, donde se analizd que el negocio de estos
distribuidores se basa en el crédito con facilidades de pago, pero ligado a una alta
tasa de interés.

En el caso de nuestro negocio la comercializacion se basa en las facilidades de pago
y en la baja tasa de interés que ofreceriamos a nuestros clientes, lo que garantizara un

servicio de calidad acorde a sus necesidades.

El porcentaje de utilidad sobre los precios de venta al publico sefialados por

INDURAMA para sus distribuidores es del 15%, y para sus mayoristas es del 18%.
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6.2 CANALES DE DISTRIBUCION
Una de las ventajas competitivas mas importantes para el desarrollo del negocio

propuesto son sus canales de distribucion, que se destacan por lo siguiente:

o Como se menciono anteriormente, el area de concesion de la CENTROSUR
abarca aproximadamente 29.000 Km? en las provincias Azuay, Cafiar y
Morona Santiago, dentro de esta cobertura geografica, cuenta con mas de 87
puntos de atencidn al cliente, entre grandes agencias y pequefias oficinas, en

la mayoria de parroquias de estas 3 provincias.

o INDURAMA, desde hace 5 afios maneja el sistema RAM (Reposicion
Activada por el Mercado), realizando reposiciones diarias de producto para
evitar la pérdida de ventas por falta de stock, para lo que cuenta con méas de

50 vehiculos para su distribucion.

o La distribucion se realizard en forma directa: el cliente podra solicitar el
producto por medio de catalogos, en la pagina web de la CENTROSUR, en
las agencias de la empresa y en la matriz. Una vez que se autorice la
transaccion se enviard la orden de pedido para que INDURAMA entregue el
bien en cualquiera de las oficinas, segun lo disponga el cliente.

De lo dicho anteriormente podemos determinar que se trata de un canal de
distribucion exclusivo con alto envolvimiento y de caracteristica mediana, es decir

del fabricante por medio del mayorista al cliente final.

Ademas se observa que la logistica va ha depender de la alianza entre las dos

empresas, donde ambas aportan facilidades para la distribucion del producto.

6.3 PUBLICIDAD

En este punto tenemos que aprovechar la ventaja competitiva que se tiene para poder
llegar a todos sus clientes en el momento de cancelar sus planillas de consumo de
energia, donde se podré adjuntar catadlogos, promociones y publicidad en general de
los productos, para que el abonado pueda elegir a su gusto lo que necesite. Los
catalogos y promociones seran proporcionados por INDURAMA y para tener un
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costo referencial de la publicidad adicional se cotizd cada afiche publicitario en USD
$0.01, con una frecuencia de cinco afiches anuales dirigidos al mercado objetivo,

representando un costo total anual de USD $10.000.

Ademas de este medio sera importante contar con una publicidad en medios de
comunicacion como la radio y television local, cuyo costo total anual se estima en
USD $15.000.

Para enfocar de mejor manera la atencion del cliente, se mantendran esl6ganes
publicitarios que busquen la aceptacion rapida de este nuevo sistema de negocio

enfocado como un servicio, para esto se manejan algunas ideas:

“En CREDIHOGAR Usted encuentra productos seleccionados, a

precios convenientes, y lo que es mejor, faciles de pagar con su

crédito pre — aprobado por medio de su cuenta de luz”

“Porque siempre pensamos en Usted en la CENTROSUR estamos
conectados a su vida gracias a CREDIHOGAR”

“Actualice su hogar y renueve su vida aprovechando las ventajas
de ser un buen cliente de la CENTROSUR”

“Comparta con sus seres queridos la suerte de ser cliente de la
CENTROSUR”

“Ahorre tiempo y dinero accediendo a sus electrodomésticos por
medio de CREDIHOGAR, donde Usted no paga el piso”

“Aproveche la oportunidad de mejorar su hogar sin tener la
necesidad de endeudarse a altas tasas de interés”
19



6.3.1 MERCHANDISING

Dentro de los 87 puntos de atencién al cliente, la empresa cuenta con 12 agencias y
dos edificios principales, que se encuentran ubicados en los mayores centros
poblados. En estos 14 puntos INDURAMA instalara un muestrario de sus productos,

dispuestos en exhibiciones de calidad con las diferentes lineas, disefios, ventajas, etc.

Edificios Principales: * Cuenca * Macas
Locales Agencias: * Paute * Gualaceo
* Sigsig * Cafiar
* Biblian * Suscal
* Sta. Isabel * Girén
* Nabon * Limon
* Mendez * Sucua

6.3.2 RELACIONES PUBLICAS

Aprovechando los contactos con que cuenta la oficina de Relaciones publicas de la
CENTROSUR con los principales medios de comunicacion y los diferentes
convenios que mantiene con algunas revistas, sera posible publicar noticias sobre
este nuevo servicio de la Institucion, ademas de sus promociones de
electrodomésticos y nuevos productos; se dara prioridad a los boletines de prensa que
se enviaran a los periodicos que se distribuyen en las diferentes ciudades del area de
concesion.

Esta area tendrd mucha importancia sobre todo en la etapa de lanzamiento del

negocio y en la introduccion del sistema en el mercado.

El objetivo principal de esta publicidad es llegar a cubrir todas las areas en que se
distribuirdn nuestros productos para que nuestros clientes se sientas satisfechos al
poder adquirir o cambiar su electrodoméstico por uno nuevo, a mas de sus
facilidades de pago y bajos intereses, con lo que obtendremos una respuesta de

fidelidad por parte de nuestros abonados.
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6.3.3 LANZAMIENTO DEL PRODUCTO Y PENETRACION EN EL
MERCADO

Antes de esta etapa del lanzamiento de los productos se realizaran:

o Consultas y encuestas a clientes y consumidores

o Se investigara conjuntamente con el proveedor, en este caso con

INDURAMA, todo un plan de lanzamiento del producto.

o Se informaré al mercado objetivo en los meses de Agosto a Noviembre del
2006 sobre nuevo modelo de negocio por medio de las planillas eléctricas
adjuntando afiches publicitarios, catdlogos de productos , y publicidad en los
diferentes medios, tales como: La radio, la television, prensa escrita, etc. El
lanzamiento del modelo de negocio estara dirigido a las autoridades, la prensa
y a empresarios, y se realizara en el mes de Diciembre del 2006, el cual se
llevara a cabo en Salén de Recepciones del Hotel Oro Verde con el siguiente

programa.

¢ Presentacion del Evento manejado por el Gerente General de
CREDIHOGAR.

¢ Presentacion del modelo de negocio

¢ Presentacion del catalogo de Productos

¢ Presentacion de la Mision, Vision y Ventajas Competitivas de
CREDIHOGAR.

¢ Presentacion del Equipo de Trabajo de CREDIHOGAR.

¢ Preguntas a los Asistentes sobre el nuevo modelo lanzado y recepcion de
sugerencias.

¢ Un céctel de despedida. En el que se entregara un recuerdo con el logo de
CREDIHOGAR.
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PLAN DE OPERACIONES

Este proyecto plantea un sistema de distribucion de electrodomeésticos muy rentable,
que servira para que la CENTROSUR pueda diversificar su modelo de negocio, e
invertir en una empresa como CREDIHOGAR, que se encargara bajo su supervision
como accionista, de generar una nueva entrada de divisas que le permitird a la

distribuidora de energia cubrir el déficit tarifario y obtener utilidades.

CREDIHOGAR pondra a disposicion de los clientes residenciales de la
CENTROSUR, toda la gama de productos INDURAMA a los cuales tendran acceso
los clientes basandose en el siguiente esquema:

Como acceder al servicio

1. Para los clientes que deseen hacer sus pedidos personalmente deberan
acercarse a las oficinas de la CENTROSUR vy previo la presentacion de su
cédula de identidad podran consultar su cupo de crédito, para posteriormente

llenar su solicitud.

2. Para los clientes que deseen hacer sus pedidos por medio la pagina Web de la

CENTROSUR (www.centrosur.gov.ec) tendran que solicitar en cualquiera de

las oficinas de la CENTROSUR su nombre de usuario y contrasefia previo la

presentacion de su cédula de identidad.

3. En la solicitud deberan constar datos como: la identificacion completa del
cliente, el o los productos, la cantidad, el precio final, la forma de pago, la

direccion para la entrega del bien.

4. Una vez confirmado los datos del cliente y su cupo de crédito se procedera a
la facturacion de los productos, y el sistema cargara automaticamente a la

base de datos la informacion de la venta.

5. La entrega se realizard dependiendo de la ubicacién del domicilio, para los
casos de los sitios mas alejados se establecerd un calendario de entregas

semanales.
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PRINCIPALES ITEMS DE LAS OPERACIONES

Sistemas Informaticos

Hardware.- Servidores, computadoras, equipos de comunicacion y otros equipos
de la CENTROSUR.

Servidor para control general de la empresa CREDIHOGAR.

Software.- Sistemas  informaticos de comercializacion de la
CENTROSUR.
Sistema de facturacion y contabilidad disefiado para
CREDIHOGAR, cuyas bases de datos sean compatibles con
los sistemas informaticos de la Empresa Eléctrica.

Comunicaciones.- Red de Comunicaciones de la CENTROSUR (RED WAN),
internet (Pagina WEB).

Instalaciones
Oficinas.- La oficina principal de CREDIHOGAR estara ubicada en la ciudad de
Cuenca, dentro del edificio matriz de la CENTROSUR, lo que se considera una
posicion estratégica ya que se podra acceder a la informacion rapidamente para asi
lograr agilitar todos los procesos, ademas es importante sefialar que el Proveedor de
los productos se encuentra ubicado en la misma ciudad; esta oficina serad entregada
en calidad de comodato por parte de la CENTROSUR. A futuro se espera contar con
locales propios en las Capitales de cada Provincia, para coordinar las ventas de
mejor manera.
Por otro lado las oficinas de recaudacion seran las mismas que la empresa eléctrica
mantiene para recaudar sus planillas y como se hablo en el tema de canales de
distribucion estan ubicadas estratégicamente en los centros poblados de las tres
provincias.
El horario de atencidn al publico de CREDIHOGAR en su oficina principal sera de
8:30 am. a 13:00 p.m. y de 15:00 a 18:30 p.m. mientras que los horarios en las
oficinas de facturacion y recaudacion serdn los mismos establecidos por la
CENTROSUR.
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Sistemas Financieros

Sistemas Contables.- Se manejara un sistema contable propio, lo que
permitira mantener el control de todas las actividades econdmicas de
CREDIHOGAR.

Facturacion y Cobranzas.- Mediante el sistema de facturacion de CREDIHOGAR
que estard en linea con el sistema de comercializacién de la CENTROSUR, se
permitird que los recaudadores de la Empresa Eléctrica puedan obtener facilmente la
informacidn para realizar la facturacion y recaudacion de los productos vendidos,
conjuntamente con las planillas de energia eléctrica; los valores recaudados seran

acreditados diariamente a la cuenta bancaria de CREDIHOGAR.

Desarrollo del Producto

Investigacion y Desarrollo.- Nuestra Empresa no realiza investigacion vy
desarrollo de los productos, debido a que se dedica Unicamente a la distribucion de
los mismos, sin embargo es necesario mencionar que la empresa fabricante
(INDURAMA), mantiene un departamento de investigacion y desarrollo del
producto, lo que garantiza que los productos que distribuimos estan siempre a la par

de los avances tecnologicos.

Planes para desarrollos futuros.- A cargo de la Empresa fabricante (INDURAMA)

Servicio al Consumidor

Garantias.- A cargo de la Empresa fabricante INDURAMA)
Mantenimiento.- A cargo de la Empresa fabricante (INDURAMA), que tiene
un servicio posventa llamado SERVINDURAMA, con locales propios, para atender
los reclamos de los clientes y validar las garantias de los productos.
Soporte Telefénico.- A cargo de la Empresa fabricante (INDURAMA), que al
momento mantiene un numero telefonico (1800 303030), para atender las consultas
de los clientes.
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7. MANAGEMENT

La empresa CREDIHOGAR tendra un cuerpo Directivo conformado de la siguiente
manera:

Gerente Administrativo: Ing. Juan Vazquez Abad, empleado a tiempo parcial
originalmente, quien se encargara de la Direccion general del negocio y tendra una
participacion accionaria del 5% como socio fundador. Al momento se desempefia
como funcionario de la empresa CENTROSUR en calidad de Asistente Financiero
desde hace 6 afios por lo que tiene un significativo conocimiento de los procesos
internos de esta empresa, ademas es egresado de la Facultad de Administracion de

Empresas de la Universidad del Azuay. El salario serd de $ 500,00 mensuales.

Jefe de Marketing: Sra. Silvia Brito Andrade, empleada de tiempo completo quien
se encargara del area de mercadeo y tendra una participacion accionaria del 5% como
socia fundadora. Cuenta con experiencia de 5 afios como Asistente de Marketing en
reconocidas empresas de la ciudad y es egresada de la Facultad de Administracion de

Empresas de la Universidad del Azuay. El salario serd de $ 500,00 mensuales.

Jefe Financiero: Srta. Andrea Siglienza trabajard a tiempo completo, y tendrad una
participacion del 5% de las acciones como socia fundadora. Cuenta con una
experiencia de 3 afios en el area financiera y actualmente es egresada de la Facultad
de Administracion de Empresas de la Universidad del Azuay. El salario sera de $

500,00 mensuales.

Jefe de Comercializacion: Sra. Veronica Jara Reinoso laborard a tiempo completo
en el area de Comercializacion y tendra una participacién accionaria del 5% como
socia fundadora. Cuenta con una experiencia de 5 afios en el area de ventas en
distintas empresas y actualmente es egresada de la Facultad de Administracion de

Empresas de la Universidad del Azuay. El salario sera de $ 500,00 mensuales.

CUERPO DE ASESORES

Asesor Juridico (interno).- Contaremos con la colaboracion de los abogados de la
CENTROSUR, Dr. Miguel Cordero y Dr. David Mera, quienes brindaran el apoyo
legal como parte del convenio con dicha empresa.
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Asesor de Marketing (externo).- Tendremos la colaboracion del Ing. Xavier
Ortega (MBA) quien actualmente dicta la catedra de Marketing Estratégico en varias
Universidades de la ciudad de Cuenca, y ademas es consultor de esta materia en

prestigiosas empresas del medio.

Asesor de Emprendimiento (externo).- Contaremos con la colaboracion del Ing.
Gustavo D. Cettolo, Catedratico Universitario y ademas consultor de varias empresas

internacionales.

PROPIEDAD DE LA EMPRESA'Y CAPITALIZACION

CREDIHOGAR contard con un Capital Total de Inversion de $ 26,000 que se
utilizardn en gastos de publicidad, sueldos, de gastos de constitucion y otros en la

etapa de inicio del negocio y que por otro lado permitiran sustentar el flujo de caja.

Los socios fundadores aportardn con un 10% de la inversion; sin olvidar la empresa
CENTROSUR como accionario principal que corresponde al 60%, ademas aportara
con las oficinas que permitiran el funcionamiento de CREDIHOGAR, para alcanzar
con los objetivos planteados. Se espera que la inversion se recupere en un tiempo

estimado maximo de 1 afio.

Se emitiran acciones correspondientes con un valor de cada accién por $ 1,00.

DISTRIBUCION DE ACCIONES

SOCIOS % de Accidn Valor
CENTROSUR 60% 15.600
Silvia Brito 10% 2.600
Verdnica Jara 10% 2.600
Andrea Siguenza 10% 2.600
Juan Vazquez 10% 2.600
TOTAL 100% 26.000
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8. ORGANIZACION Y RECURSOS HUMANOS
Se encargaran de la direccion del negocio los cuatro directores (accionistas) que
harén las funciones de:
e Administrador: Dirige, controla, planifica y coordina las actividades.
o Jefe de Marketing: Responsable del disefio, elaboracién, ejecucion y control
de los proyectos de mercadeo.
e Jefe Financiero: Administra los recursos del negocio.

e Jefe de Comercializacion: Controla las ventas, clientes, cobranzas, etc.

La empresa piensa iniciar sus operaciones con 6 empleados contratados:
v' Contador: Encargado de llevar el manejo contable del negocio y de las
relaciones tributarias
v" Coordinadores Zonales: Coordinaran y supervisaran las ventas en las tres
provincias del area de concesion.
v' Secretaria: Apoyo administrativo
v' Asistente de Marketing: Supervisa la ejecucion de los proyectos

publicitarios y de mercadeo.

Organigrama

GERENTE
ADMINISTRADOR

ASESOR JURIDICO SECRETARIA
| |
JEFE JEFE DE
JEFE DE
MARKETING FINANCIERO COMERCIALIZACION

ASISTENTE DE COORDINADORES
MARKETING CONTADOR ZONALES
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Por otro lado se deben considerar los siguientes aspectos que regularan la relacion
laboral en CREDIHOGAR:

¢ Contratos.- Los empleados seran respaldados por un contrato de trabajo que
se iniciara con tres meses de prueba para posteriormente firmar contratos por

tiempo definido en periodos de un afo.

Ademas se firmaran un convenio de aceptacion de empleo, y un convenio de

confidencialidad.

e Incremento Salarial.- A futuro cada empleado tendra su incremento salarial

y su ascenso de acuerdo a su capacidad y desenvolvimiento en el trabajo. Por
ejemplo si incrementa las ventas, segin sus cursos de capacitacion, por su

mérito académico podran incrementar su sueldo, comisiones, regalias.

¢ Seguros especiales para_los empleados.- Todos los empleados contaran con

una cobertura de asistencia médica familiar y un seguro de vida, cuyo costo
anual individual sera de $ 700,00.

Cada colaborador deberd estar capacitado e identificado con los objetivos del
negocio, y debera conocer las politicas que se aplicaran.
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9. RIESGOS Y PROBLEMAS POTENCIALES

Todo proyecto implica un riesgo, una vez analizada la situacion general del negocio

se espera gque no existan mayores problemas y que los riesgos se minimicen; a

continuacion se detallan los posibles problemas y riesgos:

Externos

Existe la posibilidad remota de que los 6rganos gubernamentales que regulan el
mercado eléctrico mayorista, le puedan poner trabas a la CENTROSUR, para
diversificar su modelo de negocio, a pesar de que las Leyes vigentes no lo

impiden.

El cambio de Gobierno, que se realizar4 en enero de 2007 podria generar
incertidumbre en los consumidores, lo que generalmente provoca incrementos
inflacionarios y por lo tanto una posible reduccion de la demanda de
electrodomésticos. Se espera que con el panorama politico y econdémico actual

este impacto sea imperceptible.

Al momento se encuentra en andlisis la Ley de Régimen del Sistema Eléctrico,
que en la actualidad afecta a las distribuidoras de energia, principalmente en lo
que se refiere al régimen tarifario, en caso de que se pueda solucionar el
problema tarifario, la CENTROSUR podra mejorar sus ingresos operativos,
haciéndose, menos atractivo para esta empresa el invertir en nuestro negocio; es
necesario plantear este plan de negocios de la mejor manera para que el interés

actual de la Empresa Eléctrica se mantenga en cualquier situacion.

Internos

Como se explico anteriormente, serd necesario hacer compatibles al software de
comercializacion de la CENTROSUR con el nuevo software de CREDIHOGAR.
Esta situacion puede ser que tome mas tiempo del esperado por lo que no se
cumpliria con el cronograma para poner en marcha el negocio; en este sentido
sera necesario una vez firmado el convenio con la Empresa Eléctrica formar un
grupo que coordine estos trabajos conjuntamente con los Ingenieros de Sistemas
de la CENTROSUR.
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e En lo que se refiere a la coordinacion de las ventas, debido principalmente a la
gran cobertura geogréfica de este negocio, se pueden presentar problemas en la
distribucion de los productos, por lo que sera necesario establecer los calendarios
de reparto sobre todo para los lugares mas alejados, el mismo que debera ser
realizado coordinando con el &rea de logistica de INDURAMA.

e El problema de la capacitacion del personal de la CENTROSUR que se encargara
de la recaudacién de valores y la facturacién de los productos, sera superado con
cursos personalizados que los realizard el Administrador de CREDIHOGAR una

vez que se disponga del software necesario.

11. PROYECCIONES FINANCIERAS
11.1 VENTAS PROYECTADAS

Para analizar este punto es necesario recordar que el porcentaje de crecimiento del
mercado objetivo es del 4% anual y que también podran acceder a este servicio

familiares de los abonados, lo que incrementaria el nivel de ventas.

Por otro lado es necesario sefialar que la politica para el calculo del monto del crédito
se basara en un valor igual al consumo promedio de energia de los Ultimos 6 meses,
multiplicado por 24, que seria el nimero de meses m&ximo que se estimo
conveniente para el pago, asi por ejemplo un abonado que a cancelado
oportunamente un promedio de $30 dolares mensuales de consumo de energia se le
otorgaria un cupo de crédito de hasta $720, valor de crédito que podra pagarlo hasta
en 24 meses con cuotas de $30 mas intereses legales.

El cupo de crédito le sera reintegrado una vez que haya cancelado su compra.

Con la finalidad de poder proyectar las ventas a un mediano plazo se consideraran
dos variables: el nimero estimado de posibles compradores y el nivel promedio
estimado de consumo por cliente (ver cuadro #4). Para este estudio se han planteado
varios valores que nos permitiran manejar un presupuesto de ventas anual desde tres

escenarios posibles:
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Cuadro Nro. 4

Escenario NUmero de Clientes del monto de Total Ventas
Mercado Objetivo anual compra USD-Anual

PESIMISTA | 3% de 184.859 =5.546 ¢l | $ 300.00 | $ 1,663,800.00

NORMAL 5% de 184.859 =9.243 cl | $ 400.00 | $ 3,697,200.00

OPTIMISTA |8% de 184.859=14.789cl | $ 500.00 | $ 7,394,500.00

Con estos datos del primer afio, y sobre la base de que CREDIHOGAR pasaria a ser

un mayorista de la firma INDURAMA, se puede estimar que los costos variables

estarian alrededor del 80% del precio de venta al publico, obteniendo de esta forma

el siguiente detalle donde ubican los costos variables y las ventas por mes durante el

primer afo (cuadro #5), todo esto en el marco de los tres escenarios propuestos.
Cuadro Nro. 5

Escenario Escenario Pesimista Escenario Normal Escenario Optimista
Mes Costo V Ventas Costo V Ventas Costo V Ventas
Dic-06 128.000,00 | 160.000,00] 284.160,00 | 355.200,00] 568.320,00] 710.400,00
Ene-07 80.000,00 | 100.000,00] 177.600,00| 222.000,00] 355.200,00] 444.000,00
Feb-07 88.000,00 | 110.000,00] 195.360,00| 244.200,00] 390.800,00| 488.500,00
Mar-07 80.000,00 | 100.000,00] 177.600,00| 222.000,00] 355.200,00]| 444.000,00
Abr-07 144.000,00 | 180.000,00] 319.680,00| 399.600,00] 639.360,00] 799.200,00
May-07 240.000,00 [ 300.000,00| 532.800,00] 666.000,00] 1.065.600,00 | 1.332.000,00
Jun-07 120.000,00 | 150.000,00] 266.400,00 | 333.000,00] 532.800,00] 666.000,00
Jul-07 96.000,00 | 120.000,00 ] 213.120,00| 266.400,00] 426.240,00| 532.800,00
Ago-07 80.000,00 | 100.000,00] 177.600,00| 222.000,00] 355.200,00| 444.000,00
Sep-07 80.000,00 | 100.000,00] 177.600,00| 222.000,00] 355.200,00| 444.000,00
Oct-07 91.040,00 | 113.800,00] 204.960,00| 256.200,00] 409.920,00| 512.400,00
Nov-07 104.000,00 | 130.000,00| 230.880,00| 288.600,00] 461.760,00] 577.200,00
TOTAL 1.331.040,00 | 1.663.800,00 | 2.957.760,00 | 3.697.200,00 | 5.915.600,00 | 7.394.500,00
UT. ANUAL 332.760,00 739.440,00 1.478.900,00
UT. MENSUAI| 27.730,00 61.620,00 123.241,67

Del cuadro anterior podemos distinguir que los meses donde se proyectan mayor

cantidad en las ventas son: Abril, Mayo, Junio y Diciembre, ya que coinciden con las
festividades del Dia de la Madre, del Padre y Navidad.

11.2 COSTOS FIJOS PROYECTADOS

Para poder establecer una comparacién anual, a continuacion se resume los costos

fijos que se cargaran al proyecto (ver cuadro #6)
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Cuadro Nro. 6

COSTOS FIJOS

EScenario EScenario EScenario

RUBRO Pesimista Normal Optimista

Publicidad general $ 25.000,00|$ 25.000,00|$ 25.000,00
Costos de personal $ 46.800,00 |$ 46.800,00 [$ 46.800,00
Costo oportunidad $ 6.000,00 |$ 12.000,00 [$ 18.000,00
Costos varios (Transporte, Luz, Agua, etc.) [$ 35.000,00|$ 50.000,00 [ $ 70.000,00
TOTAL ANUAL $ 112.800,00|$ 133.800,00|$ 159.800,00

MENSUAL $ 9.400,00|$ 11.150,00]$ 13.316,67

Publicidad general: Afiches publicitarios, publicidad en radio, television y prensa

escrita.

Costos de Personal: Costos de personal en general incluido el personal directivo.

Costo oportunidad: Resultado de invertir el capital de trabajo, por ejemplo en una

institucion financiera.

Costos varios:

Costos de adecuacion de locales, transporte programado,

viaticos, costos indirectos de personal, servicios basicos y

otros.
11.3 PRESUPUESTO STAR UP

Para poner en marcha el negocio se necesita invertir en varios rubros (ver cuadro # 7)

Cuadro Nro. 7

Gastos de iniciacion del negocio

Conformacion Legal 1.000,00
Equipo de Computacion 1.500,00
Sotware 5.000,00
Muebles de Oficina 1.500,00
Publicidad (Sep,Oct,Nov/06) | 1.500,00
Lanzamiento del Producto 1.500,00
Otros Varios 500,00
TOTAL 12.500,00

En el software se incluyen los costos del sistema de contabilidad y del desarrollo del

maodulo de facturacion que deberéa interactuar con el sistema de comercializacion de
la CENTROSUR.
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11.4 FLUJO DE CAJA

Como se menciono anteriormente la utilidad que INDURAMA estima para sus
mayoristas es del 20%, y por otro lado segun la publicaciéon del Banco Central, la
tasa de interés que se cobrara los clientes, al momento es del 9,1% anual, los ingresos
que se obtengan de los intereses cobrados, serviran para cubrir el costo de
oportunidad que significa mantener el capital de trabajo en el negocio y otros costos

de operacion sefialados anteriormente.

Asi mismo antes de plantear el flujo de caja es necesario sefialar que el promedio del

plazo para el crédito, solicitado por los clientes se ha calculado en 12 meses.

Continuando con el analisis es necesario indicar que fruto de la alianza estratégica la
firma INDURAMA otorgara un crédito de seis meses a CREDIHOGAR para el pago
de los productos vendidos, lo que garantizara que la institucion pueda recuperar parte
de su inversion con sus ingresos por ventas y los ingresos por los intereses cobrados

en el corto plazo, y a mediano plazo esta empresa podra autofinanciar este negocio.

En los cuadros 8, 9 y 10 se plantean los flujos de caja para los tres escenarios
propuestos, en donde se resumen los principales ingresos y egresos durante los tres

primeros afios de funcionamiento del negocio.
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Cuadro Nro. 8

AH.WJIO DE CAJA - ESCENARIO PESIMSTA

CONCEPTO | Dic-06 | Ene-07 | Feb-07 | Mer-07 | Abr-07 | May-07 | Jun-07 | Jul-07 | Ago07 | Sep07 | Oct-07 | Nov-07 | Dic-07 2008 2009 ‘2010 ‘2011
Ingresos
Capital inicial | 2600000
Saldo Inicial 410000 924933 284200 4773733 8L07600| 130.78267| 79.76933| 9039600 10393467| 13456667 11029200 365,55 226043 WBBW| 78565755 113735611
Ventas 133833 2166667| 08B3IB| 216667| 5416667| 79.16667| 9L66667| 10166667 11000000 11833333 127.81667| 13865000 166380000 166380000| 166380000| 166380000
Intereses 121600| 197600 281200 357200 494000 72000 836000 92200| 1008200| 1079%200| 1165688| 1264488| 15173856 151785 15173856 151.73856
Total Ing. 2600000 1864933 38200| 57.137,38| R47600| 14018267 21716933| 17979600 2003467| 22396667 26360200| 24976555| 15166043| 1837.798| 220049755| 258119611 29628167
Egresos
Costo Ventas 12800000 8000000| 8800000 8000000| 14400000| 24000000| 12000000 133L04000| 133104000| 133104000 133L04000
Costos Fjos 040000| 940000| 940000 940000| 940000 9.400,00 940000 940000 940000 9400,00 9.400,00 9400,00 940000 11280000 128000 11280000 112.800,00
Costos Inicio 1250000
Total Egr. 229000 940000 940000| 940000 940000  940000| 13740000 8940000 9740000| 8940000| 15340000 24940000 12040000| 144384000 144384000 144384000 144384000
Sddofina | awom| oxem| 2apm| | elome| mo7eer| 7| wmew| mwer| aswer| 102000 w5 2mm| mesm|  mwserm| 1wmmsi|  1swoser

Observaciones

El capital inicial, estard conformado por el aporte de los socios.

Se considera que el nimero de clientes y el monto promedio de compra, se mantienen para los afios siguientes.

La inversion de los socios en este escenario se recupera en 15 meses aproximadamente (enero de 2008)

Los costos de venta se aplican desde el séptimo mes de operacién debido al crédito que otorga el proveedor.

35



Cuadro Nro. 9

FLUJO DE CAJA - ESCENARIO NORVAL (ESPERADO)

CONCEPTO | Dic-06 | Ene-07 | Feb-07 | Mer-07 | Abr-07 | May-07 | Jun-07 | Jul-07 | Ago07 | Sep07 | Oct-07 | Nov-07 | Dic-07 ‘2008 “2009 ‘2010 ‘2011
Ingresos
Capital inicial | 2600000
Saldo Inidial 235000 240052| essw| 1sames| 2wie| wims:| 2seee| simsie| oi7esw| 34| asom2s| wimien|  1sesn2| 1iemase| 205me0| 29840424
Ventas 2060000| 4810000| e845000| sowom| 12025000 1mTOM0| 20| 25T000|  24420000 227000 23405000 FB100| 3ET200| 3ET2000| BET200| 369720000
Intereses 260052 a3%72| e2em| 7oms| woeee0| 1soa0| 18ss020| 0smes|  2omos| momsa|  maws| mom|  wvames|  wames|  sames|  wrames
Total Ing. %6000| 65| momu| 105888 2s287| MesR| smese| some| soe2ke| sesiso0| eeeice24| ea23e0| 4svamo| 41ms3ame| s137a060| 6omm4| 70278888
Egresos
Costo Ventas 2s416000| 17760000 196536000| 17760000| 3196%000| 5280000 26640000| 205776000| 2967.76000| 2957.78000|  2967.700,00
CostosFjos | 111s000] 1115000 111s000| 111s000| 1115000] 1115000] 1115000] 1115000| 1115000| 111s000]  111som|  11soo0f  11som0|  1msoo|  13:somf 10| 1338000
Costos Inicio 1250000
Total Egr. 2e0m| 111500| 1115000 1115000] 11s000] 1115000] 20531000 18875000 20651000] 18875000] W8W0| 439000 277sso0| 300rse0m| 300rse000] 300L56000]  309LEEOMO
Sddofina | 2mom| 240m| eisws| wmames| 0wen| :imm| 2ese| dssn| wmee| masw| msowa| wmeme| sowoe| 1wmis| 2ossmE| 20msas| 3sL28Es

Observaciones
e Se considera que el nimero de clientes y el monto promedio de compra, se mantienen para los afios siguientes.

e El capital inicial, estara conformado por el aporte de los socios.

e Lainversion de los socios en este escenario se recupera en 2 meses aproximadamente (febrero de 2007)

e Los costos de venta se aplican desde el séptimo mes de operacion debido al crédito que otorga el proveedor.
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Cuadro Nro. 10

H.UJO DE CAJA - ESCENARIO OPTIMSTA

CONCEPTO | Dic-06 | Ene-07 | Feb-07 | Mer-07 | Abr-07 | May-07 | Jun-07 | Jul-07 | Ago07 | Sep07 | Oct-07 | Nov-07 | Dic-07 ‘2008 “2009 ‘2010 ‘2011
Ingresos

Capital inicial | 2600000

Saldo Inidial 13| 5w 0| weizar| 2ma017| ssees| armo| swrrse| seasxs| enTmas| esons| 7meenss| xessm|  amisass| 24sew2| 4401115|  samsmms
Ventas 502000( 920000 13690833| 17390833| 24050833 JLoBW| 407008d| 45La83B|  4sd83B|  2sd83B| 310833 el628:| 729sm0m0|  730450000| 730450000 73450000
Intereses 53004| 87Rm| 14| 1semss|  nomzs| wosis|  mois|  aviesas|  mswes|  aromos|  sienas|  sease|  emsma|  emama|  emama|  emsma
Total Ing. 26000 e478237| 1564214 20251684 46896395 71800497| 1oms3a10| osoess02| LoTass 2| 120372962 LaoBsaesa| 137E7BLEr| omoz7Ls3| sdmomzs| 104551162 1247898908 1447246834
Egresos

Costo Ventas s8300| 520000 30080000| 3B2000|  63936000 L0E560000| SREWM| S915600| 591560000| S91560000]  H9I56M0
CostosFjos | 133667| 133667 133667| 133667 1331667| 1331667| 1331867| 133667| 133667| 133667| 133667| 133667| 133667) 1m0m004]  1s0004|  1m080004] 15080004
Costos Inicio 1250000

Total Egr. s8l667| 1331667 1331667 1331667| 13667| 1331667 SeLewer| 3wsw67| 40aueer| sessEEr| 267667 LoBoteer| see11667| eommam0s| eoman0s| eoma00s| EoTEAM
Sddofinad | 1am| siesw| miear| omawir| ssems| mammm| serrs| seasm| enmeas| ewons| 7mesies| esmo| azisss| 2asem2| 4dwis| eamsmu| s

Observaciones
e Se considera que el nimero de clientes y el monto promedio de compra, se mantienen para los afios siguientes.

e El capital inicial, estara conformado por el aporte de los socios.

e Lainversion de los socios en este escenario se recupera en 1 mes aproximadamente (enero de 2007)

e Los costos de venta se aplican desde el séptimo mes de operacion debido al crédito que otorga el proveedor.

37



En el cuadro nimero 11 se podra observar un estado de resultados donde se visualizan
en general la gran oportunidad de negocio que se esta planteando, donde tanto los
accionistas como la empresa CREDIHOGAR veran incrementada su rentabilidad

dependiendo del escenario que se pueda dar en el futuro.

Cuadro Nro. 11

Resumen de ingresos y gastos Anuales

Escenario Escenario Escenario
Pesimista Normal Optimista
Ingresos 20% sobre ventas $ 332.760,00|$ 739.440,00|$ 1.478.900,00
Ingresos financieros por intereses |$ 151.738556 | $ 337.184,64|$ 674.338,40
TOTAL INGRESOS ANUALES $ 484.49856]1% 1.076.624,64|$ 2.153.238,40
TOTAL EGRESOS ANUALES $ 112.800,001% 133.800,00]% 159.800,00
UTILIDAD OPERATIVA (EBITA) $ 371.698,56 | $ 942.824,64|$ 1.993.438,40
11.5 PUNTO DE EQUILIBRIO
PEQUILIBRIO = L
PVU -CVU
CFT = Costo Fijo Total
PVU = Precio de Venta Unitario
CVU = Costo Variable Unitario
Escenario Escenario Escenario
Pesimista Normal Optimista
CFT 112.800,00 133.800,00 159.800,00
PVU 300,00 400,00 500,00
CVvu 240,00 320,00 400,00
PEQUILIBRIO (NRO. CLIENTES) 1.880,00 1.672,50 1.598,00

Sobre la base de este analisis podemos decir que para poder cubrir nuestros costos fijos
tendriamos que vender nuestros productos con el promedio de compra por cliente a
1.880, 1.673 y 1.598 clientes, respectivamente segun el escenario que se plantee (Ver
gréficos 2, 3y 4)
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Gréfico #4
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APENDICES
Anexo Nro. 1

GUIA DE PROMOCIONES ABRIL+*JUNIO 2006

iIndurama
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Anexo Nro. 2

CURRICULUM VITAE

DATOS PERSONALES:

NOMBRES: Veronica Lucia
APELLIDOS: Jara Reinoso
ESTADO CIVIL: Casada

CEDULA: 010268906-4
NACIONALIDAD: Ecuatoriana

EDAD: 26 ANos
DOMICILIO: Cdla. La Compafiia
TELEFONO: 096170-259-2900-048

DATOS ACADEMICOS:

SECUNDARIA: Colegio Nacional Técnico “Herlinda Toral”,
titulo obtenido: Contador Bachiller en Ciencias de Comercio y

Administracion.

SUPERIOR: Egresada en la Universidad del Azuay, Facultad de
Ciencias de la Administracion.

EXPERIENCIA LABORAL:

Empresa:
Cargo:
Tiempo:

Empresa:
Cargo:
Tiempo:
Teléfono:

Pasamaneria Tossi
Comercializacion.
2 anos

Etapa
Comercializacion.

3 afos.

2833-576 / 2837-068
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Anexo Nro. 2

CURRICULUM VITAE

DATOS PERSONALES:

NOMBRES: Andrea Alexandra
APELLIDOS: Siglenza Vega
ESTADO CIVIL: Soltera

CEDULA: 0102345678
NACIONALIDAD: Ecuatoriana

EDAD: 24 Afos
DOMICILIO: Quinta Chica
TELEFONO: 096 139 445 2863-521

DATOS ACADEMICOS:

SECUNDARIA: “Colegio Sagrados Corazones,”
titulo obtenido: Bachiller en Ciencias de Comercio

SUPERIOR: Egresada en la Universidad del Azuay, Facultad de
Ciencias de la Administracion.

EXPERIENCIA LABORAL:

Empresa:
Cargo:
Tiempo:

Empresa:
Cargo:
Tiempo:

Metro Car.
Asistente Financiera.
2 anos.

Cafisam Porta Celular.

Asistente Financiera.
1 ano.
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Anexo Nro. 2

CURRICULUM VITAE

DATOS PERSONALES:

NOMBRES: Juan Leonardo
APELLIDOS: Vazquez Abad
ESTADO CIVIL: Casado

CEDULA: 0102676869
NACIONALIDAD: Ecuatoriano

EDAD: 33 Afios
DOMICILIO: Cornelio Merchan
TELEFONO: 092 182 000 2810-340
PROFESION: Ing. en Sistemas

DATOS ACADEMICOS:

SECUNDARIA: “Colegio Rafael Borja”.
Titulo obtenido: Bachiller en Ciencias Fisicas Matematicas

SUPERIOR: Titulo de Ing. de Sistemas en la Universidad del

Azuay, Egresado en la Universidad del Azuay, Facultad de
Ciencias de la Administracion.

EXPERIENCIA LABORAL:

Empresa: CENTROSUR.
Cargo: Asistente Financiero.
Tiempo: 6 afos.
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Anexo Nro. 2

CURRICULUM VITAE

DATOS PERSONALES:

NOMBRES:
APELLIDOS:
ESTADO CIVIL:
CEDULA:
NACIONALIDAD:
EDAD:
DOMICILIO:
TELEFONO:

DATOS ACADEMICOS:

Silvia Marisol

Brito Andrade
Casada

0104493929
Ecuatoriana

23 ANos

Armenillas 6-35

098 406 -814 2805-731

SECUNDARIA: “Colegio Santa Mariana de Jesus”
Titulo obtenido: Técnico Polivalente

SUPERIOR: Egresada en la Universidad del Azuay, Facultad de
Ciencias de la Administracion.

EXPERIENCIA LABORAL:

Empresa: CICA.

Cargo: Vendedora.

Tiempo: 3 afnos.

Empresa: “Lamparlux’

Cargo: Asistente de Mercadeo.
Tiempo: 2 anos.
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INTRODUCCION

Debido a las Competencias y exigencias en estos dias es importante realizar un buen
manejo de los recursos que disponemos como empresa, entre estos se encuentran los
recursos financieros, que son de vital importancia para el funcionamiento de la misma;
debido a que la parte financiera-econdmica le dan sostenibilidad a las organizaciones

indistintamente del sector al que pertenezcan.

El Trabajo estd dirigido a una empresa que es Subdistribuidor de materiales de
Construccion, para lo cual se aplicaran los conocimientos adquiridos que permitan la
interpretacion de la situacion en la que se encuentra la empresa y sugerir las debidas

propuestas de cambio que se podrian realizar.



RESUMEN

Actualmente con los cambios que se dan en el medio las empresas tienen que estar en

constante mejora e innovacion de los recursos que disponen.

Tomando en consideracion el recurso financiero como un factor importante para el

desarrollo de la organizacion y para alcanzar los objetivos planteados.

El presente trabajo tiene como objetivo dar a conocer el desarrollo de la Reingenieria
Financiera que esta basada en un analisis de los balances y Flujos de Caja aplicada a
una empresa dedicadaen la Subdistribucion de materiales de construccion que es
“J & M Distribuciones”, identificando la situacion actual de la empresa para dar

propuestas de mejoramiento.



ABSTRAC

Nowadays enterprises have to be aware of this changing World, and therefore

constantly improving and innovating the available resources.

Also we consider the financier resource as one important factor for the Organization’s

and to reach planned objectives.

This paper has as objective to make to know the progress of the Financier that is
bagged in a analysis of the Balance and Cash Flow it applied to a company of under
distribution of materials of building that is “J & M Distribuciones” to know the

situation of the enterprise and also has to give propositions of improvement.



ABRO

J&M DISTRIBUCIONES

Resefia Historica

J & M Distribuciones es una empresa dedicada a la Subdistribucién y comercializacion
de productos de ferreteria que nace en la ciudad de Cuenca en el afio de 1994 por
inactiva del Ing. Jorge Luis Mufioz con la idea de satisfacer las necesidades de precio y
calidad exigidas por los clientes, brindandoles un amplio stock y servicio en la

busqueda de articulos de ferreteria.

Se encuentra ubicado en la calle del Camal y Via a Patamarca.

Actualmente J&M Distribuciones es una mediana empresa que cuenta con 6 empleados:

2 Vendedores

1 Secretaria contable

1 Contadora
1 Chofer

1 Bodeguero.

VISION

Ser una empresa lider en el mercado en la distribucion y comercializacion de
productos de Ferreteria en la region del Austro y ser los preferidos por el consumidor,

cubriendo sus necesidades y expectativas.



VALORES

Seriedad
Confiabilidad
Flexibilidad

Respeto

MARCAS Y LINEAS DE PRODUCTOS

La empresa distribuye 5 principales marcas de productos reconocidas a nivel mundial
y nacional.

A continuacion se describen las marcas con sus respectivas lineas:

= ABRO
e Linea de Cuidado Automotriz
e Pinturas en Aerosol
e Aditivos
e Grasas
e Lubricantes
e Cintas Adhesivas
e Selladores

e Pegamentos

= CHOVA

e Alumban

= |PS

e Sistema para instalaciones de agua.

= TITAN

e Bridas



= PLASTIEMPAQUES

e Cabos

= VARIOS
e Guantes
e Poli tubos
e Tubos
e Pistolas de Silicon

e Lustres

PROVEEDORES

Las empresas que nos proporcionan los productos basicamente son a nivel nacional,

actualmente contamos con algunos proveedores que se describen a continuacion:

PROVEEDOR CIUDAD
Pinturas Every Quito
Importadora Ferretero Trujillo Quito
SIMAC Cuenca
TRV Construccion. Cuenca
Maxi Auto Quito
Industrias MVC Cuenca
Distribuidora Alvarez y Morales Cia. Ltda. Cuenca
Real Moral Cia. Ltda. Cuenca




PROPUESTA DE REINGENIERIA

En el medio en el hoy nos encontramos nada es constante ni predecible, ni sabemos
vendran tiempos futuros por estd razones hemos visto conveniente realizar un
estudio que nos permita mejorar y afrontar situaciones futuras que se puedan
presentar

Nuestro proyecto va encaminado en:

= Larecuperacion de cartera para que se de mayor liquidez en la empresa
= Innovar las politicas de Venta
= Mayor rotacion de Inventarios

= Mejorar la relacion con los Proveedores en la compra de Productos

OBJETIVO

El principal objetivo es alcanzar la optimizacion de los Recursos que dispone la
empresa para obtener una mayor liquidez, mediante la recuperacion de cartera que

nos permita ser una organizacion competitiva y rentable en el mercado



FODA

FORTALEZAS
++ Confianza de los clientes
+«+ Calidad en los productos
« Entrega inmediata

%+ Atencién personalizada.

OPORTUNIDADES
¢ Precios competitivos
% Crédito en las Ventas

+ Ventas a Consignacion

DEBILIDADES
+«+ Su ubicacién debido a que se encuentra en la Viaa Patamarca
+«+ Retraso en la entrega de los productos por parte de Proveedores
+ Falta de Publicidad
< Falta de Cobertura en las Areas aledarias

AMENAZAS
% Competencia
«» Cartera Vencida de los clientes

+« Ingreso ilicito de Productos extranjeros

10



BALANCE SCORECARD J&M
DISTRIBUCIONES

Vision Econémico- Financiero

Objetivos Indicadores Balance
Recuperar Cartera Rotacion de
Gt X Cobrar Scorecard
Aumatar la
rentabilidad VAN
Vision del Cliente Vision de Proc. Internos

Objetivos | Indicadores Objetivos | Indicadores
Satisfaccion Encuestas Orientacion Politicas de Incremend de
delcliente N° de Quejas Ventas ventas

CRECR COMO EMMRESA

MANEAR BIEN LOS
RECLRSOS

Vision de la Innovacion

Objetivos Indicadores
Capacitacion de | Los resultados
empleados obtenidospor el

dinero invertido

PRECAUCION

OK

11




ANALISIS

Dentro del Balance Scorecard lo que la empresa pretende es realizar un analisis
econoémico-financiero, mediante un objetivo principal que es la recuperacion de cartera
para asi aumentar su rentabilidad, implementando nuevas politicas de venta para la
satisfaccion de los clientes y de nuestro personal, capacitacion constante, y sobre todo

manejar de manera eficiente los recurso que posee la empresa.

El objetivo es recuperar la cartera vencida que se presenta mediante los indices en
las cuentas por cobrar por lo que esté en peligro, ya que afecta la al circulante de
la empresa.

e la vision del cliente es cubrir sus necesidades y esto se mide a través de
encuestas que periddicamente se estan realizando al los clientes, es decir que se
encuentra en buen estado lo que se identifica con el color verde.

e En la vision de productos internos tenemos como objetivos mejorar e
implementar nuevas politicas de venta, esté representado por el color amarillo.

e El principal objetivo de innovacién es capacitar a los empleados para

incrementar las ventas y se mediran a través de los resultados estando

representado por el color verde

TRIANGULO DE VALOR

PRODUCTOS DE FERRETERIA

FERRETERIAS

AHORRA
DINERO Y
ATRAEN MAS
CLIENTES

- CALIDAD
LOS DUENOS DE QUE BRINDA
LA VIVIENDAS SEGURIDAD
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ANALISIS MACROECONOMICO

En el Ecuador el Producto Interno Bruto en el sector de la construccion representa un
gran porcentaje comparando con el resto de industrias donde estd ademas el rubro del

petréleo por lo que aporta cada sector como generadores de riqueza al pais.

En afios anteriores la estabilidad macroecondmica mas la obra publica de los
programas de vivienda tanto en el sector puablico como en el privado dieron mayor
incentivo al sector de la construccion lo que significd un incremento de empresas
dedicadas a la construccion de viviendas creando un impulso en la poblacion para la
adquisicién de sus propias residencias. En los ultimos 10 afios se dio un incremento del
14%.Considerando también que las obras que realizan el gobierno son generadoras de

empleo

Uno de los factores méas importantes que generd el crecimiento de las empresas
constructoras de bienes inmuebles fue por la seguridad en la moneda es decir sin riesgo
de la devaluacién lo que permitié a las personas, manejar mejor sus presupuestos a la

hora de comprar unacasa.

Segun la informacion que presenta el Banco Central sobre la estimacion de PIB en el
Ecuador en el afio 2005 muestra un incremento del 8% es decir que el pais es mas rico

en un 8% o menos pobre.

Aln cuando el Producto Interno Bruto del pais ha incrementado la economia del pais
esta estancada, el crecimiento de la inflacién es decir el aumento en los precios es uno
de los factores de mayor influencia sobre el incremento de PIB. Para el afio 2006 se
pronostica segun el banco Central que el PIB creceré el 3,6% que representa el 10%.del

Producto Interno del pais.

Podemos concluir que el sector de la construccion aporta cada vez mas al Producto
interno Bruto del pais, y que el sector de la construccion es donde muchos inversionistas
deciden colocar sus capitales por que el minimo riesgo que tiene, debido a que los

inmuebles tienen un incremento en el valor.

13



Miles de ECUADOR: PRODUCTO INTERNO BRUTO POR INDUSTRIA

délares - 2000
Tasa de crecimiento

I':}Zﬁgg?g PIB| Construccion
2000
2001 5,34 19,69
2002 4,25 20,03
2003 (sd) (3,63 -0,65
2004 (p) |[7.65 3,04
2005 (p*) 3,93 1,58

FUENTE: bce.fin.ec

ECUADOR: PRODUCTO INTERNO BRUTO POR INDUSTRIA

Miles de ddlares - 2000
Tasa de participacion

|Fr>1?jrli(s)?r?21 PIB Construccion
2000  |100% 7,07
2001 |100% 8,04
2002 |100% 9,25
2003 (sd) [100% 8,87
2004 (p)  |100% 8,49
2005 (p*) |100% 8,30

FUENTE: bce.fin.ec

ECUADOR: PRODUCTO INTERNO BRUTO POR INDUSTRIA

Miles de dolares - 2000

Periodo/ .,
TSR PIB Construccion
2000 115933666  1.126.869
2001 15784.095  1.348.759
2002 117406660  1.618.939
2003 (sd) |18131.904  1.608.373
2004(P)  |19518.404  1.657.338
2005 (p*)
20285433  1.683.480

FUENTE: bce.fin.ec
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BALANCE GENERAL
J&M DISTRIBUCIONES
DEL 1 DE ENERO AL 30 DE JUNIO DEL 2005

1 ACTIVO

11 ACTIVOS CORRIENTES 11.363,49

111 DISPONIBLE 2.772,30

111001 CAJA 1.562,18

111001001 Caja General 1.562,18

111003 BANCOS 1.210,12

111003001 Guayaquil 1.210,12

112 EXIGIBLE 3.767,69

112001 CUENTAS POR COBRAR CLIENTES

112001001 Clientes 3.805,75 3.767,69

112002001 (-) Provision para Cuentas Incobrables 38,06

113 REALIZABLE 4.823,50

113001 INVENTARIOS 4.823,50

113001001 Costo de inventarios 4.823,50

12 ACTIVO NO CORRIENTE 9.438,00

121 ACTIVOS FIJOS TANGIBLES 9.438,00

121001001 Instalaciones, maquinaria, equipo y muebles 2.600,00 2.470,00

121002001 (-) Depreciacion maquinaria,equip y muebles10% 130,00

127001001 Costo Software de computacion 33% 800,00 668,00

127002001 (-) Depreciacion Software de Computacion 132,00

130001001 Costo de Vehiculos 20% 7.000,00 6.300,00

130002001 (-) Depreciacion Vehiculo 700,00
TOTAL ACTIVOS 20.801,49

2 PASIVO

21 PASIVO CORRIENTE 6.003,94

211 PROVEEDORES 5.991,69

211002002 IMPORTADORA FERRETERO TRUJI 1.050,75

211002003 DISTRIBUIDORA ALVAREZ Y MOR 2.280,32

211002006 GOMEZ GUERRERO ROSA ISABEL 302,29

211002007 SIMAC 627,88

211002014 DISTRIBUIDORA ZUNIGA 805,38

211002016 IMPORDISA 38,50

211002017 ECON. MARIO CUMBE 704,57

211002018 SR. LUIS PATRICIO CONTRERAS 182,00

212 IMPUESTOS POR PAGAR 12,25

PASIVO NO CORREINTE 2.050,21

213 OBLIG CON INSTITUCIONES FINANCIERAS L/P 2.050,21

213001001 COOPMEGO 2.050,21

3 TOTAL PASIVO 8.054,15

31 PATRIMONIO

32 CAPITAL SOCIAL 6.000,00

331001001 UTILIDAD DEL EJERCICIO 4.855,53

331001002 15% EMPLEADOS Y TRABAJADORES 1.891,81
TOTAL PATRIMONIO 12.747,34
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 20.801,49
GERENTE GENERAL C.P.A.

ING. JORGE LUIS MUNOZ

15
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ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
J&M DISTRIBUCIONES
AL 30 DE JUNIO DEL 2005

4
41

411001
411001001
411001002
411001003
421001
421001001
421001002
421001003

5

51

512001
512002
512003
512012
512014
512018
512019
512040

52

523006
523008
523014
523040
523040001
523040002
523040003

INGRESOS
INGRESOS OPERACIONALES
VENTAS MERCADERIAS 76.766,96
Ventas 12% 77.501,89
Descuento en Ventas 12% 254,93
Devolucién en Ventas 12% 480,00
COMPRAS MERCADERIAS 67.014,48
Compras 12% 71.415,00
Descuento en Compras 12% 4.340,20
Devolucién en Compras 12% 60,32
TOTAL INGRESOS 9.752,48
GASTOS OPERACIONALES
GASTOS ADMINISTRACION 2.274,40
Luz 420,00
Agua 120,00
Telefono y Comunicaciones 184,35
Materiales y Utiles de Oficina 238,53
Fletes 295,50
Matricula 364,82
Capacitacion 63,50
Varios Gastos de Administracion 587,70
GASTOS VENTAS 1.765,69
Combustibles y lubricantes 309,17
Mantenimiento Vehiculos 201,27
Uniformes 120,00
Varios Gastos de Ventas 173,25
(-) Depreciacion maquinaria,equip y muebles 130,00
(-) Depreciacion Software de Computacion 132,00
(-) Depreciacion Vehiculo 700,00
TOTAL GASTOS 4.040,09
UTILIDAD DEL EJERCICIO 5.712,39
15% EMPLEADOS Y TRABAJADORES 856,86
UTILIDAD NETA 4.855,53
FRACCION EXCEDENTE 14.800,00
UTILIDAD 10.720,80
FRACCION EXCEDENTE 4.079,20
5 % FRACCION EXDENTE 203,96
GERENTE GENERAL C.P.A.

ING. JORGE LUIS MUNOZ

MARITZA QUIZHPI
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BALANCE GENERAL
J&M DISTRIBUCIONES
DEL 1 DE JULIO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2005

1 ACTIVO

11 ACTIVOS CORRIENTES 12.521,11

111 DISPONIBLE 3.277,48

111001 CAJA 1.962,24

111001001 Caja General 1.962,24

111003 BANCOS 1.315,24

111003001 Guayaquil 1.315,24

112 EXIGIBLE 5.407,81

112001 CUENTAS POR COBRAR CLIENTES 5.407,81

112001001 Clientes 5.462,43

112002001 (-) Provision para Cuentas Incobrables 54,62

113 REALIZABLE 3.835,82

113001 INVENTARIOS 3.835,82

113001001 Costo de inventarios 3.835,82

12 ACTIVO NO CORRIENTE 8.574,28

121 ACTIVOS FIJOS TANGIBLES 8.574,28

121001001 Instalaciones, maguinaria, equipo y muebles10% 2.470,00 2.346,50

121002001 (-) Depreciacion maquinaria,equip y muebles 123,50

127001001 Costo Software de computacion 33 % 668,00 557,78

127002001 (-) Depreciacion Software de Computacion 110,22

130001001 Costo de Vehiculos 20% 6.300,00 5.670,00

130002001 (-) Depreciacion Vehiculo 630,00
TOTAL ACTIVOS 21.095,39

2 PASIVO

21 PASIVO CORRIENTE 6.078,51

211 PROVEEDORES 6.070,94

211002002 IMPORTADORA FERRETERO TRUJI 1.001,49

211002003 DISTRIBUIDORA ALVAREZ Y MOR 1.717,00

211002006 GOMEZ GUERRERO ROSA ISABEL 570,99

211002007 SIMAC 1.300,19

211002014 DISTRIBUIDORA ZUNIGA 249,00

211002016 IMPORDISA 141,27

211002017 ECON. MARIO CUMBE 859,00

211002018 SR. LUIS PATRICIO CONTRERAS 232,00

212 IMPUESTOS POR PAGAR 7,57

213 PASIVO NO CORRIENTE 1.235,96

OBLIG CON INSTITUCIONES FINANCIERAS L/P 1.235,96

213001001 COOPMEGO 1.235,96

3 TOTAL PASIVO 7.314,47

31 PATRIMONIO

32 CAPITAL SOCIAL 6.000,00

331001001 |UTILIDAD DEL EJERCICIO 5.889,11

331001002 |15% EMPLEADOS Y TRABAJADORES 1.891,81
TOTAL PATRIMONIO 13.780,92
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 21.095,39
GERENTE GENERAL C.P.A.

ING. JORGE LUIS MUNOZ

MARITZA QUIZHPI




ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
J&M DISTRIBUCIONES
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2005

4
41

411001
411001001
411001002
411001003
421001
421001001
421001002
421001003

5

51

512001
512002
512003
512012
512014
512018
512019
512040

52

523006
523008
523040001
523040002
523040003

53
531

INGRESOS
INGRESOS OPERACIONALES

VENTAS MERCADERIAS 74.458,44
Ventas 12% 75.300,00
Descuento en Ventas 12% 235,56
Devolucién en Ventas 12% 606,00

COMPRAS MERCADERIAS 63.163,54
Compras 12% 67.300,24
Descuento en Compras 12% 4.087,07
Devolucién en Compras 12% 49,63

TOTAL INGRESOS

11.294,90 UBV

GASTOS OPERACIONALES

GASTOS ADMINISTRACION 2.698,68
Luz 540,00
Agua 180,00
Telefono y Comunicaciones 160,93
Materiales y Utiles de Oficina 238,53
Fletes 448,62
Matricula 364,82
Capacitacion 125,80
Varios Gastos de Administracio 639,98
GASTOS VENTAS 1.517,86
Combustibles y lubricantes 262,75
Mantenimiento Vehiculos 182,44
Varios Gastos de Ventas 208,95
(-) Depreciacion maquinaria,equip y muebles 123,50
(-) Depreciacion Software de Computacion 110,22
(-) Depreciacion Vehiculo 630,00
GASTOS FINANCIEROS 150,00
Intereses 150,00
TOTAL GASTOS 4.366,54
UTILIDAD DEL EJERCICIO 6.928,36
15% EMPLEADOS Y TRABAJADORES 1.039,25
UTILIDAD NETA 5.889,11
FRACCION EXCEDENTE 14.800,00
UTILIDAD 10.720,80
FRACCION EXCEDENTE 4.079,20
5 % FRACCION EXDENTE 203,96
GERENTE GENERAL C.P.A.

ING. JORGE LUIS MUNOZ

MARITZA QUIZHPI
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ABRO

J&M DISTRIBUCIONES
ANALISIS FINANCIERO

CIRCULANTE.
Capital de Trabajo.
CT=AC-PC
30 DE JUNIO 31 DE DICIEMBRE 30 DE JUNIO
DEL 2005 DEL 2005 DEL 2006
5359,55 6442,60 8618.64

En el semestre de Junio del 2005 el Capital de trabajo es adecuado, se observa que

el Activo Corriente es mayor al Pasivo Corriente, se puede ver gque se mantuvo estable

con relacion al semestre de de Diciembre del 2005 el comportamiento es similar en los

dos semestres.

Comparando al 30 de junio del 2006 ha existido un Capital de Trabajo que se ha

incrementado esto se debe a que las Cuentas por Cobrar de los clientes se incrementaron

al igual que los inventarios se triplicaron.

Razon del Circulante.

RC=AC/PC
30 DE JUNIO 31 DE DICIEMBRE 30 DE JUNIO
DEL 2005 DEL 2005 DEL 2006

1,89 x 100 = 189

2,06 x 100 = 206

1,33 x 100 = 133

En el semestre al 30 de Junio del 2005 la empresa tiene para cubrir el total de sus

pasivos circulantes, es decir que pagan a sus proveedores y sus obligaciones corto plazo

le queda un 89% que puede ser utilizado como capital de trabajo. Al semestre de 31 de

Diciembre cubriendo sus pasivos corrientes le queda un 106 de excedente debido a
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que disminuyeron sus obligaciones principalmente con sus proveedores.
Al 30 de Junio del 2006 la empresa tiene para cubrir el total de sus pasivos
circulantes con sus activos circulantes y le queda un 33 % que es menor al semestre

anterior correspondiente al Capital de trabajo.

Razon de Liquidez o prueba de ACIDO.

RL = AC — (Inventario + Prepagado)

PC
30 DE JUNIO 31 DE DICIEMBRE 30 DE JUNIO
DEL 2005 DEL 2005 DEL 2006
1,27 1,43 0,83

Al semestre del 30 de junio del 2005 la empresa tiene para cancelar el 100% de sus
acreedores de forma inmediata, lo que bastante favorable para la empresa y al 30 de
Diciembre del 2005 cubriendo el 100% de sus obligaciones tiene 43% que podria
utilizarse como Capital de Trabajo, demostrando un alto grado de liquidez. Al semestre
de Junio del 2006 la empresa no cubre el total de sus obligaciones faltando un 17%, esto
se debe a que se incrementd las obligaciones con los proveedores y también las cuentas

por cobrar.
Razdn de Liquidez mas Real o prueba de SUPERACIDO.

RLMR = AC — (Inventario + Prepagado + Cuentas por Cobrar)

PC
30 DE JUNIO 31 DE DICIEMBRE 30 DE JUNIO
DEL 2005 DEL 2005 DEL 2006
0,46 0,54 0,15

Al semestre del 30 de junio del 2005 la empresa puede pagar el 46% a sus
acreedores lo que muestra que esta bastante en su liquidez al igual en el semestre al 31
20



de diciembre .En el semestre correspondiente al 20 de junio del 2006 la empresa

muestra que solamente puede pagar el 15% de sus acreedores lo que se debe al

incremento de las cuentas por cobrar es decir que hay una cartera muy vencida.

Rotacion de las Cuentas por Cobrar.

RCXC = Ventas Netas

Ctas. x Cobrar

30 DE JUNIO 31 DE DICIEMBRE 30 DE JUNIO
DEL 2005 DEL 2005 DEL 2006
120,38 117,67 DIAS  ||[13,77 | 26,15 DIAS | 4,09 [88,10 DIAS DIAS |

Al semestre del 30 de Junio del 2005 la empresa tiene 18 dias para hacer efectivas

sus cuentas por cobrar lo que se debe a las ventas al contado, al 31 de Diciembre del

2005 la empresa tarda 26 dias para cobrar lo que estaria muy bien debido a que no se

tarda mucho, al 30 de Junio del 2006 la empresa tarda n cobrar a sus clientes 88 dias les

debido a las promociones que se dieron en la ventas de cierto articulos con 60 dias de

plazo pero no es favorable para la empresa por el incremento de sus cuenta por cobrar

es un dinero estancado que se demora mucho tiempo en recuperarlo. Lo ideal en la

rotacion de las cuentas por cobrar es que no sea ni baja, ni alta, para que asi no genere

pérdidas y hacerlas efectivas cuando se necesite.
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Indice de Rentabilidad.

R = Utilidad Neta
Ventas Netas

30 DE JUNIO 31 DE DICIEMBRE 30 DE JUNIO
DEL 2005 DEL 2005 DEL 2006
0,06 0,08 0,07

En los tres semestres muestra una rentabilidad estable, pero esto no justifica que se

encuentre en una buena posicion ya que existe una cartera muy vencida en el Gltimo

semestre.
Rotacién de Inventario.
RI1 = Costo de VVentas
Inventario
30 DE JUNIO 31 DE DICIEMBRE 30 DE JUNIO
DEL 2005 DEL 2005 DEL 2006
112,18 | 29,57 DIAS| 114,05 | 25,62 DIAS | (11,16 | 32,27 DIAS|

En el semestre al 30 de junio del 2005 la empresa adquiere una rotacion del

inventarios de 30 dias lo que esta dentro de lo normal, y también se abastece para el

proximo mes de igual manera ocurre al semestre del 31 d diciembre del 2005 que

corresponde a 26 dias. En el semestre al 30 de junio del 2006 no muestra que renueva su

inventario cada 32 dias lo que no estd mal es debido a que la empresa esta con e stock

de mercaderia.
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CONCLUSION DEL CIRCULANTE.

La empresa pasa la prueba acida y superacido en los dos primeros semestres pero
para el 30 de junio del 2006 le falta un 17% debido al incremento de obligaciones, la
rotacion de inventario esta entre el tiempo normal pero comprando con los semestres
anteriores en el del 2006 se ha dado un incremento en el nimero de dias, esta en lo
normal. En las cuentas por cobrar en dos primeros semestres no muestra un tiempo
satisfactorio y en el semestre del 2006 existe 88 dias para cobrar a sus clientes lo que

demuestra que existe una cartera vencida.
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NO CIRCULANTE.

Capital Fijo.

CF = Activo no Circulante — Pasivo no Circulante

30 DE JUNIO 31 DE DICIEMBRE 30 DE JUNIO
DEL 2005 DEL 2005 DEL 2006
7387,79 7338,32 4139,31

En los tres semestres nos muestra que la empresa puede cubrir sus pasivos a largo
plazo con sus activos fijos, esto se debe a que no tienen muchas deudas largo plazo lo

que permite una estabilidad en la empresa.

Razén del Capital al Activo.

RC/A = Capital
Activos
30 DE JUNIO 31 DE DICIEMBRE 30 DE JUNIO
DEL 2005 DEL 2005 DEL 2006
29% 29% 14%

En los tres semestres nos muestra que los activos han sido financiados por los
duefios de la empresa, es decir aumentando la inversion de los duefios y el resto por

recursos ajeno.
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Razon de la Utilidad Neta al Capital.

RUNY/Capital = Utilidad Neta

Capital Social
30 DE JUNIO 31 DE DICIEMBRE 30 DE JUNIO
DEL 2005 DEL 2005 DEL 2006
81% 98% 81%

Al semestre del 30 de junio del 2005 la empresa se encuentra en la capacidad de
recuperar sus inversiones en un 81% al igual que en el semestre al 31 de diciembre del
2005 con un 98%, esto se debe a la utilidad que ha existido en los dos semestres.

Al 30 de junio del 2006 existe un indice del 81% esto se debe a que el capital social

se mantiene estable en los tres semestres y la utilidad es similar al del primer semestre.

Relaciéon Costo de Servicios.

Utilidad Neta
Ventas
30 DE JUNIO 31 DE DICIEMBRE 30 DE JUNIO
DEL 2005 DEL 2005 DEL 2006
6% 8% 7%

Podemos ver que en el segundo semestre el margen de utilidad es el mas alto
debido a que la ventas se incrementaron en un 2% mas que el semestre anterior de junio
2005, y se ha dado una disminucion en el margen de utilidad en el tercer semestre

debido a que las ventas se incrementaron pero la utilidad se redujo.
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Relacion Gastos Administrativos y Costo de Ventas.

A. Costo de Ventas
Ingresos Netos

B. Gastos Administrativos
Ingresos Netos

A.
30 DE JUNIO 31 DE DICIEMBRE 30 DE JUNIO
DEL 2005 DEL 2005 DEL 2006
77% 72% 75%
B.
30 DE JUNIO 31 DE DICIEMBRE 30 DE JUNIO
DEL 2005 DEL 2005 DEL 2006
3% 4% 5%

En los tres semestres muestra que los costos de ventas fueron mas altos que los
gastos de administracion ya que la empresa tuvo un buen manejo de los gastos

administrativos.

CONCLUSION DEL NO CIRCULANTE.

En la actualidad la empresa tiene capacidad para cubrir sus pasivos a largo plazo, esto
se debe a que disponen de activos fijos que le permite cubrir sus deudas a largo plazo
y ademas sus deudas no son muy altas.

Los activos han sido financiados por sus propietarios pero existe una disminucion en
el tercer semestre con un 14% comparando con los semestres anteriores del 29%, lo
gue muestra que el resto es financiado por recurso ajeno. Al 31 de diciembre el margen
de utilidad es més alto debido a que se incrementaron las ventas, comparando con los
semestres anteriores al 30 de junio del 2005 con un6% y al 30 de junio del 2006 con un
7%.
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SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

Al momento la empresa tiene un capital de trabajo estable, sus rotacion de
inventarios es apropiada disponiendo de mercaderias en stock, de esta manera cumple
con los clientes. En relacion a las cuentas por cobrar la empresa tiene una cartera
vencida, debido al plazo que se les concede a los clientes es muy extenso ya que no
cumplen con el tiempo del crédito otorgado.

PROPUESTA DE REINGENIERIA FINANCIERA

® Politicas De Ventas:

Una de las principales propuestas para la Empresa J&M DISTRIBUCIONES, es la
aplicacion de unas nuevas politicas de venta, debido a que los indices de cuentas por

cobrar es muy alto:

= Plazo establecido para los crédito a los clientes maximo 30 dias.
= Descuentos por Pronto pago

® Clasificacion de clientes A,By C
A=4.000-6.000 y cumplimiento en el plazo establecido
B=1000-3000 y cumplimiento en el plazo establecido
C=300- 1000 y cumplimiento en el plazo establecido

®  Descuentos por compras al contado

= Promociones

= Entrega inmediata de mercaderias a las ferreterias.
® Capacitacion a los vendedores.

® Realizar Telemercadeo.
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IMPACTOS FINANCIEROS

Con el nuevo plazo establecido para los clientes se pretende recuperar de manera
mas rapida la cartera de clientes, y asi poder retribuir a la reposicion de inventarios
lo que significa que la empresa tendra una estabilidad econémica mas sélida y
reducir la rotacion de cuentas por cobrar de 88 dias a 30 dias.

Los descuentos en el pronto pago incentivaran a los clientes a cancelar mas

rapidamente sus obligaciones, por lo que se otorgard un descuento del 2% sobre
su deuda, considerando que no perjudique a las utilidades de la empresa de esta
manera recuperar la cartera vencida que tiene actualmente la empresa. con un valor
de 17 652.79.

La clasificacion de los clientes es para identificarlos por su monto de compras vy
poder realizar las politicas de ventas

Los descuentos por compras al contado es del 3%, para que los clientes
aprovechen las ventajas de los precios y poder disponer del dinero en efectivo,
para cumplir con nuestros proveedores que tenemos una deuda de 25926.25 para
junio del 2006.

Las Promociones que se realizaran en nuestra empresa seran en ciertas lineas de
productos para que tengan mayor salida y por temporadas, con el objetivo de que
la mercaderia no se quede estancada.

La entrega de mercaderias a las Ferreterias, es para que el cliente se sienta
satisfecho por el servicio que le ofrecemos y puedan tener su mercaderia segura,
sin costo alguno.

La capacitacion a los vendedores es para incrementar las ventas en un 5%
considerando que las ventas para junio del 2006 son de 72130.72 es decir alcanzar
75737.26. Ademas brindar un mejor servicio a los clientes sobre los productos que
ofrecemos.

Realizar Telemercadeo para informar a los clientes de las promociones, descuentos
y principalmente para Vender nuestros productos.

El Mercado Meta es de 700 ferreterias en el Austro es decir en Cuenca, Gualaceo,
Paute, Sigsig, Nabdn y Sta. Isabel, actualmente la empresa cubre a 370 ferreterias,
se pretende cubrir el mercado Objetivo de 600 ferreterias y se ha tomado como
base de datos para realizar este estudio, en la cual se han proyectado tres

escenarios que se demuestran a continuacion:
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Cuadro N° 1

Numero de Clientes del Mercado Promedio Monto de Total de
ESCENARIO Objetivo anual Compra Ventas Anual
PESIMISTA |15% de 600 Ferrerias = 90 Clientes $ 170.00 $ 15.300
NORMAL 35% de 600 Ferrerias = 210 Clientes $ 250.00 $ 52.500
OPTIMISTA | 55% de 600 Ferrerias = 330 Clientes $ 500.00 $ 165.00

Existe un crecimiento del 20% en las Ventas anualmente, y los Costos Variables

corresponden a un 30% de las ventas

Cuadro N° 2
ESCENARIO
ESCENARIO PESIMISTA NORMAL ESCENARIO OPTIMISTA
ANO COSTOV. | VENTAS | COSTOV. | VENTAS | COSTOV. | VENTAS
2007 4590.00 15300.00 15750.00 52500.00 49500| 165000.00
2008 5508.00 18360.00 18900.00 63000.00 59400| 198000.00
2009 6609.60 22032.00 22680.00 75600.00 71280 237600.00
2010 7931.52 26438.40 27216.00 90720.00 85536| 285120.00
2011 9517.82 31726.08 32659.20 108864 | 102643.2| 342144.00
TOTAL 34156.94| 113856.48| 117205.20| 390684.00| 368359.20| 1227864.00
PUNTO DE EQUILIBRIO
CFT
PEQUILIBRIO = ————
PVU -CVU
CFT = Costo Fijo Total
PVU = Precio de Venta Unitario
CVU = Costo Variable Unitario
Escenario Escenario | Escenario
Pesimista Normal Optimista
CFT 7797.92 7797.92 7797.92
PVU 170 250 500
CVvuU 51 76.36 127.27
Punto de Equilibrio
Segun las Ventas 65.53% 44.91% 20.92%
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INFLACION 2,80%
SUPESTOS PORCENTAJE
Ventas Proyectadas 10,0%
Costo de Ventas 65,0%
Gastos de Ventas 3,0%

FLUJO DE CAJA
ANOS 31-Dic-05 30-Jun-06 1 2 3 4 5
INVERSION INICIAL
Activos fijos 8574,28 7797,92
Capital de trabajo 6442,60 8618,64
VENTAS NETAS 74458,44 72130,72 74150,4] 76226,6] 78360,9 80555,0 82810,6
costo de ventas 53888,92 53818,03 55324,93] 56874,03| 58466,51] 60103,57 61786,47
(=)Margen Bruto en ventas 20569,52 18312,69 18825,45] 19352,56] 19894,43] 20451,47 21024,11
(-)Gastos operacionales 5397,35 4060,88 4102,09] 4144,46] 4188,02 4232,79 4278,82
Gastos de Administracion 2698,68 2588,96 2588,96] 2588,96] 2588,96 2588,96 2588,96
Gastos de Ventas 1517,86 1471,92 1513,13] 1555,50] 1599,06 1643,83 1689,86
(=)Resultado Operacional 15172,17 14251,81 14723,35] 15208,10) 15706,41] 16218,68 16745,30
(-)Depreciacion 863,72 765,44 153,09 153,09 153,09 153,09 153,09
(-)Intereses 150,00 240,00 430 380 330 280 230
(=)Utilidad antes de Impuestos 14158,45 13246,37 14140,26] 14675,01) 15223,32] 15785,59 16362,21
(-)Impuesto a la renta ( 36.25%) 2566,22 2400,90 5125,8 5319,7 5518,5 5722,3 5931,3
(=)Utilidad Neta 11592,23 10845,47 9014,42] 9355,32] 9704,87] 10063,32 10430,91
(+)Interes 1(1-T) 122,81 196,50 274,13 242,25 210,38 178,50 146,63
(-)AMORTIZACIONES 0 0 0 0 0 0 0
(+)Depreciaciones 863,72 765,44 987,6 987,6 987,6 998,1 998,1
(+)Valor Residual 0,00 0,00
(=)FLUJO GENERADOX OPER 12578,76 11807,41 10276,12] 10585,14] 10902,82] 11239,95 11575,67
(+) PROVEEDORES 6.070,94 25.926,25 26652,2] 27398,4] 28165,6 28954,2 29765,0
(-)INVERSION CLIENTES 5.407,81 17.652,79 18147,1) 18655,2] 19177,5 19714.,5 20266,5
(-)INVERSION EXISTENCIAS 3.835,82 13.110,44 13477,5] 13854,9] 14242,8 14641,6 15051,6
(=)INVERSION FONDO MANIOBRA 9406,08 6970,43 5303,7 5473,5 5648,1 5838,0 6022,5
(-)Compras de Activos 0 0 0,0 0,0 589,5 0,0 0,0
(=)FLUJO DE CAJA NETO -15016,88 6970,43 5303,7 5473,5 5648,1 5838,0 6022,5
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[INFLACION

2,80%

FLUJO DE CAJA ESCENARIO PESIMISTA

ANOS 1 2 3 4 5
31-Dic-05 30-Jun-06 2007 2008 2009 2010 2011
INVERSION INICIAL
Activos fijos 7797,92
Capital de trabajo 8618,64
VENTAS NETAS 72130,72 15300,00 18360,0 22032,0 26438,4 31726,1
costo de ventas 53818,03 10251,00 12852,00 15422,40 18506,88 22208,26
(=)Margen Bruto en ventas 18312,69 5049,00 5508,00 6609,60 7931,52 9517,82
(-)Gastos operacionales 5177,92 4119,76 4180,99 4244,67 4310,90 4379,78
Gastos de Administracion 2588,96 2588,96 2588,96 2588,96 2588,96 2588,96
Gastos de Ventas 1471,92 1530,80 1592,03 1655,71 1721,94 1790,82
(=)Resultado Operacional 13134,77 929,24 1327,01 2364,93 3620,62 5138,05
(-)Depreciacion 765,44 153,09 153,09 153,09 153,09 153,09
(-)Intereses 240,00 430,00 380,00 330,00 280,00 230,00
(=)Utilidad antes de Impuestos 12129,33 346,15 793,92 1881,84 3187,53 4754,96
(-)Impuesto a la renta ( 36.25%) 2198,44 125,48 287,80 682,17 1155,48 1723,67
(=)Utilidad Neta 9930,89 220,67 506,12 1199,67 2032,05 3031,29
(+)Interes 1(1-T) 196,50 274,13 242,25 210,38 178,50 146,63
(-)AMORTIZACIONES 0 0
(+)Depreciaciones 765,44 987,6 987.,6 987,6 998,1 998,1
(+)Vvalor Residual 0,00 0,00
(=)FLUJO GENERADOX OPER 10892,83 1482,37 1735,95 2397,62 3208,69 4176,05
(+) PROVEEDORES 25.926,25 41.482,00 47.704,30 54.859,95 63.088,94 72.552,28
(-)INVERSION CLIENTES 17.652,79 18.535,43 19.462,20 20.435,31 21.457,08 22.529,93
(-)INVERSION EXISTENCIAS 13.110,44 13.634,86 14.180,25 14.747,46 15.337,36 15.950,85
(=)INVERSION FONDO MANIOBRA 6055,85 10794,09 15797,80 22074,80 29503,19 38247,54
(-)Compras de Activos 0 589,5
(=)FLUJO DE CAJA NETO 6055,85 10794,09 15797,80 21485,34 29503,19 38247,54
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ESCENARIO PESIMISTA
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CONCLUSION ESCENARIO PESIMISTA
En el flujo de Caja con escenario Pesimista los clientes tendrian un monto de compra de
$170,00 por 90 clientes dentro de nuestro mercado objetivo que es de 600 Ferreterias en el
Austro, en el cuadro nos muestra que las ventas bajan notablemente estando cada afio
incrementandose en un 5% en relacién con el promedio de las ventas historicas anuales del
balance de junio del 2006 que es de $73294.58 y el costos de ventas es correspondientes a un
4% en relacion a junio del 2006. Nuestros inventarios no tiene mucho movimiento, las ventas
gue se han proyectado no llegan al porcentaje que se espera. En este escenario “Pesimista” la

utilidad neta es muy baja y no cubre las expectativas de la empresa.
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[[NFLACION

2,80%

FLUJO DE CAJA ESCENARIO NORMAL

ANOS 1 2 3 4 5
31-Dic-05 30-Jun-06 2007 2008 2009 2010 2011
INVERSION INICIAL
Activos fijos 7797,92
Capital de trabajo 8618,64
VENTAS NETAS 72130,72 52500,00 63000,0 75600,0 90720,0 108864,0
costo de ventas 53818,03 35175,00 44100,00 52920,00 63504,00 76204,80
(=)Margen Bruto en ventas 18312,69 17325,00 18900,00 22680,00 27216,00 32659,20
(-)Gastos operacionales 5177,92 4119,76 4180,99 4244,67 4310,90 4379,78
Gastos de Administracion 2588,96 2588,96 2588,96 2588,96 2588,96 2588,96
Gastos de Ventas 1471,92 1530,80 1592,03 1655,71 1721,94 1790,82
(=)Resultado Operacional 13134,77 13205,24 14719,01 18435,33 22905,10 28279,42
(-)Depreciacion 765,44 153,09 153,09 153,09 153,09 153,09
(-)Intereses 240,00 430,00 380,00 330,00 280,00 230,00
(=)Utilidad antes de Impuestos 12129,33 12622,15 14185,92 17952,24 22472,01 27896,33
(-)Impuesto a la renta ( 36.25%) 2198,44 4575,53 5142,40 6507,69 8146,10 10112,42
(=)Utilidad Neta 9930,89 8046,62 9043,52 1144455 14325,91 17783,91
(+)Interes I(1-T) 196,50 274,13 242,25 210,38 178,50 146,63
(-)AMORTIZACIONES 0 0
(+)Depreciaciones 765,44 987,6 987,6 987,6 998,1 998,1
(+)Valor Residual 0,00 0,00
(%)FLUJO GENERADOX OPER 10892,83 9308,32 10273,35 12642,50 15502,54 18928,67
(+) PROVEEDORES 25.926,25 41.482,00 47.704,30 54.859,95 63.088,94 72.552,28
(-)INVERSION CLIENTES 17.652,79 18.535,43 19.462,20 20.435,31 21.457,08 22.529,93
(-)INVERSION EXISTENCIAS 13.110,44 13.634,86 14.180,25 14.747,46 15.337,36 15.950,85
(=)INVERSION FONDO MANIOBRA 6055,85 18620,04 24335,20 32319,68 41797,04 53000,17
(-)Compras de Activos 0 589,5
(=)FLUJO DE CAJA NETO 6055,85 18620,04 24335,20 31730,22 41797,04 53000,17
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ESCENARIO NORMAL
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CONCLUSION DEL ESCENARIO NORMAL
EL Flujo de Caja en el escenario Normal tiene un monto de compra de $250,00 dirigido a
210 clientes. Las ventas se han incrementado en un estdndar dentro de lo normal, al igual
que nuestros gastos operacionales. Tenemos una mayor rentabilidad por el nimero de clientes
y por el monto que presenta, a pesar que la utilidad neta es mas alta sigue sin alcanzar las
perspectivas que tiene la empresa.
Las ventas que tiene actualmente la empresa es mayor al monto que se presenta en el escenario

normal.
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FLUJO DE CAJA ESCENARIO OPTIMISTA
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ANOS 1 2 3 4 5
31-Dic-05| 30-Jun-06 2007 2008 2009 2010 2011
INVERSION INICIAL
Activos fijos 7797,92
Capital de trabajo 8618,64
VENTAS NETAS 72130,72] 165000,00 198000,0 237600,0 285120,0 342144,0
costo de ventas 53818,03] 110550,00] 138600,00] 166320,00] 199584,00] 239500,80
(=)Margen Bruto en ventas 18312,69 54450,00 59400,00 71280,00 85536,00] 102643,20
(-)Gastos operacionales 5177,92 4119,76 4180,99 4244,67 4310,90 4379,78
Gastos de Administracion 2588,96 2588,96 2588,96 2588,96 2588,96 2588,96
Gastos de Ventas 1471,92 1530,80 1592,03 1655,71 1721,94 1790,82
(=)Resultado Operacional 13134,77 50330,24 55219,01 67035,33 81225,10 98263,42
(-)Depreciacion 765,44 153,09 153,09 153,09 153,09 153,09
(-)Intereses 240,00 430,00 380,00 330,00 280,00 230,00
(=)Utilidad antes de Impuestos 12129,33 49747,15 54685,92 66552,24 80792,01 97880,33
(-)Impuesto a la renta ( 36.25%) 2198,44 18033,34 19823,65 24125,19 29287,10 35481,62
(=)Utilidad Neta 9930,89 31713,81 34862,27 42427,05 51504,91 62398,71
(+)Interes I(1-T) 196,50 274,13 242,25 210,38 178,50 146,63
(-)AMORTIZACIONES 0 0
(+)Depreciaciones 765,44 987,6 987,6 987,6 998,1 998,1
(+)Valor Residual 0,00 0,00
(%)FLUJO GENERADOX OPER 10892,83 32975,51 36092,10 43625,00 52681,54 63543,47
(+) PROVEEDORES 25.926,25 41.482,00 47.704,30 54.859,95 63.088,94 72.552,28
(-)INVERSION CLIENTES 17.652,79 18.535,43 19.462,20 20.435,31 21.457,08 22.529,93
(-)INVERSION EXISTENCIAS 13.110,44 13.634,86 14.180,25 14.747,46 15.337,36 15.950,85
(=)INVERSION FONDO MANIOBRA 6055,85 42287,23 50153,95 63302,18 78976,04 97614,97




ESCENARIO OPTIMISTA
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CONCLUSION DEL ESCENARIO OPTIMISTA
En el escenario optimista las ventas se proyectan y alcanzan un nivel 6ptimo y son mayores

en relacion con los gastos operacionales.

La utilidad neta es la que se desea alcanzar con un porcentaje del 15% de incremento en
relacion a los 5 afios proyectados hasta el 2011, cubriendo totalmente las obligaciones con los
proveedores.

Con las nuevas politicas de la empresa se pretende manejar de manera correcta los recursos
gue dispone la empresa para llegar a cumplir con nuestra vision. Resultado de esto se no se
tendria una cartera vencida respetando el plazo de las politicas de venta acordadas a 30 dias.
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CONCLUSION

En la empresa J & M Distribuciones de acuerdo al estudio realizado hemos visto la
necesidad de implementar nuevas politicas de venta para que no presente una cartera
vencida, y alcanzar un mayor nivel de rentabilidad.

Se pretende optimizar los recursos que posee, para su mejor funcionamiento,
principalmente en el area financiera, para esto toda la empresa debe estar orientada a

cumplir con las propuestas realizadas, brindando un mejor servicio a nuestros clientes.

De esta manera la empresa tendra mayor liquidez y podrd cumplir  con nuestros

proveedores Yy tendré acceso a mas créditos.
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DEPRECIACIONES

INFLACION 2,80%

ACTIVO FIJO VIDA UTIL 1 2 3 4 5
Instalaciones, maquinaria, equipo y m 2346,50 10 2346,5 24122 2479,7 2549,2 2620,6
Software de computacion 557,78 3 557,8 573,4 589,5 606,0 622,9
vehiculo 5670,00 10 5670,0 5828,8 5992,0 6159,7 6332,2
TOTAL 8574,3 0,0 589,5 0,0 2620,6

DEPRECIACIONES

ACTIVO FIJO VALOR ADQ [VIDA UTIL 1 2 3 4 5
Instalaciones, maquinaria, equipo y m 2346,50 10 234,65 234,65 234,65 234,65 234,65
Software de computacion 557,78 3 185,93 185,93 185,93 196,48 196,48
vehiculo 5670,00 10 567,00 567,00 567,00 567,00 567,00
TOTAL 987.,6 987.,6 987.,6 998,1 998,1




