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INTRODUCCION

El presente proyecto se lo realizo parangpresa Tradelogistic Cia. Ltda., ubicada en
el sector Norte de Quito, dedicada a la Importacion y Comercializacion de Sistemas de
Seguridad Electronica ofreciendo productos y servicios para la prevencion de hurtos en el
mercado Retail.

Tradelogistic al ser una empresa relativamente nueva en el mercado tiene una pequefia
participacion en el mercado por el desconocimiento de los posibles clientes, por lo que con el
apoyo de los directivos de la compafiia sednima investigacion para la realizacion de un
Plan Estratégico de Marketing para el Posicionamiento de la empresa Tradelogistic en el
Ecuador, para otorgarle a la misma una solucién frente a su situacion actual aplicando todos
los conocimientos que se han adquirido en toda la carrera universitaria.

Una vez conocida la situacién actual de la empresa se analizd las fortalezas,
oportunidades, asi como sus amenazas y debilidades, para dar solucion a cada uno de estos
factores mediante estrategias que permitirdn a la Compafia alcanzar los objetivos planteados
de ser una empresa posicionada a nivel nacional.

Un estudio de mercado fue aplicado para evidenciar cuales son las necesidades de los
clientes para la proteccion de su mercadgrial nivel de satisfaccibn de sus actuales
proveedores, para aplicar estrategias enfocadas a captar de posibles clientes e incrementar el
nivel de ventas de la empresa, considerandesponsables, indicadores, mediciones de las
estrategias, recursos necesarios que seran Utiles para la aplicacién de las mismas.

Para garantizar la factibilidad de aplicar el proyecto en la empresa desde el punto de
vista econémico, se determinaron los diferentes analisis y evaluacion financiera a través de
los cuales se cuenta con indicadores sostenibles en el tiempo los mismos que aseguran la

solvencia del proyecto y la rentabilidad de sus accionistas en el corto plazo.
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CAPITULO |

GENERALIDADES

1.1 DESCRIPCION DE LA COMPANIA

TRADELOGISTIC CIA. LTDA., es una Empresa fundada en el afio 2005, con la
conviccién de convertirse en un Aliado Estraaégde los clientes. Inicia sus operaciones
prestando servicios en el area Aduanera yAslesoramiento en actividades vinculadas al
Comercio Internacional, brindando servicios segun los requerimientos y necesidades de los
clientes. Con el transcurso del tiempo la Empresa incursiona en la actividad comercial,
posicionandose como una Empresa Importador&aleciones de Seguridad Electronica en
tecnologia de Radiofrecuencia y Acuston&tga, brindando al mercado las mejores
soluciones para proteccion contra hurtos, tfailidad de operaciones y etiquetado en origen.

La empresa TRADELOGISCTIC. CIA. LTDAprovee de soluciones de seguridad
electrénica con niveles de calidad y precioscagdos, apoyando al desarrollo econémico de
los locales comerciales y boutiques y negocios de autoservicio, a través de una gama de
dispositivos de seguridad para el sistema deaiibircerrado de television, sistema de alarma,

y control de acceso.

1.2 RESENA HISTORICA

1.2.1 DE LA INDUSTRIA

Los sistemas de seguridad electronica conocidos por sus siglas en inglés EAS
(Electronic article surveillance) o en espafolA/&/igilancia electrénica de articulos), son
métodos tecnoldgicos para la prevencionhdeos en las tiendas al por menor. Etiquetas

especiales son fijadas a la mercancia, las mismas que son retiradas o desactivadas por los
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empleados cuando los productos ya estan compmpestados. En las salidas de la tienda,
un sistema de deteccion de una alarma o de otro modo alerta al personal cuando detecta
etiquetas activas.

La industria del retail ha sufrido cambios en los ultimos 40 afios. El crecimiento
exponencial de la oferta ha causado la t@nsdicion en el comportamiento del consumidor,
gue hoy exige productos personalizados, displadald inmediata y precios competitivos.
Esto ha ocasionado, a su vez, importantes camrida industria del retail. Hace casi medio
siglo los supermercados, por ejemplo, abastetdaalimentos y bebidgpara responder a las
necesidades de sus clientes de una forma limitada. Hoy es comdn ver una amplia gama de
otros productos expuestos en los supermes;apieesto que los minoristas han hecho la
transicion a un modelo de hipermercado donde los clientes pueden adquirir articulos como
ropa o DVD’'S, junto a los productos alimenticios, lo que hace mas vulnerables a los
comercios, ya que en una misma area convergen mas personas y por ende es mas susceptible
de que se provoquen hurtos.

El sector minorista considera que el incremento de los hurtos, tanto internos como
externos, se debe a la recesion econdmicanselgoarometro mundial del hurto la millones
de euros en 2009, lo que representa un incremento del 5,9% respecto al afio anterior. A nivel
mundial, el nivel de los hurtos en el sector minorista alcanza 84.165 millones de euros (+
5.9%), registrandose el mayor aumento en Norteamérica (+8,1), Oriente Medio-Africa
(+7,5%) y Europa (+4,7%). A lo largo de este afio, los indices de pérdida desconocida mas
elevados se han detectado en vestimenta, ropa, moda y accesorios (1,84%) o en
cosméticos/perfumes/productos de belleza /farmacia (1,77). En productos de alimentacién y
comestibles, la mayor pérdida se ha detectado en céarnicos frescos con un 3.38%, lo que
representa dos veces y media mas el indice mundial de pérdida descateclgas % en

productos alimenticiosEl hurto en supermercados, hipermercados y grandes comercios
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representd un 1,28% del total de las vertaaiio pasado segun el Barometro Mundial del
Hurto.

Las medidas mas utilizadas para evitarlo son los sistemas de seguridad EAS, que
protegen el producto con etiquetas. En los articulos mas pequefios y caros debe utilizarse otro
tipo de dispositivo electronico para que no al@renvase ni las caracteristicas externas de
los productos. Actualmente los supermercados optan por exigir el etiquetado en origen que
consiste en poner los dispositivos electronicogfetas adhesivas) en la fabrica o en bodega
del proveedor. Estos cambios surgidos a partir del etiquetado en origen han dado la
posibilidad a la industria de los sistemas anti hurto de diversificar su cartera de clientes ya que
no es un solo cliente que capta el volumen total de compras sino son varios los clientes que
tendran que adquirir el dispositivo electronico para poder entregar en los puntos de venta.

En estos afios se han producido cambios en las modalidades de hurto, incluyendo el
robo organizado y el hurto interno, y en las &@ientas disponibles para hacer frente a este
problema. La opcion tradicional es el cierrepteductos de riesgo elevado en vitrinas, un

modo eficaz de prevenir el robo pero con detjas considerables en el sentido comercial.

1.2.2 DE LA EMPRESA

Tradelogistic CIA. LTDA, es una empresa que en sus inicios se dedico a dar servicio
en temas del area Aduanera y Asesoria en actividades vinculadas al comercio internacional,
atendiendo los requerimientos y necesidaddegdelientes. En el afio 2008 se crea una nueva
division empresarial que se dedicaria a lpanacion y comercializacion de Soluciones de
Seguridad Electrénica para el mercado comkrde nuestro pais. Esta division en la
actualidad se encuentra operando y ha conseguido importantes avances desde su creacion.
Importantes clientes del area industrial y comercial han acogido a la empresa como

proveedora de sistemas y soluciones de sempiétectronica, basado en la demanda de este
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tipo de soluciones por parte del mercado corakque requiere sistemas de proteccion para
sus inventarios. El alto indice de perdidastpaotos y la inoperatividad de muchos negocios
han generado un mercado atractivo para gestion en soluciones de seguridad electronica.
La compafia importa y comercializa soluciones de seguridad electronica EAS en
tecnologia de Radiofrecuencia y Acustomagnética, enfocado su mayor presencia en sistemas

de la primera tecnologia que a nivel mundial y a nivel nacional es la de mayor acogida.

1.3 DIRECCION DE LA EMPRESA

1.3.1 VISION

Convertirse en una Empresa Lider en Servicios de Aduana y Comercio Exterior. Ser la
empresa pionera en el mercado de Soluciones de Seguridad Electronica, suministrando una
amplia gama de productos y servicios para sasflas necesidades de sus clientes de forma
agil y eficaz. Ser una compafia en contig@sarrollo, como importadores de tecnologia

avanzada para brindar productos de excelente calidad a costos razonables.

1.3.2 MISION

Servir a sus clientes eficientemente, procesos de importacién y exportacién.
Convertirse en el mayor proveedor de soluetode seguridad electrénica con niveles de
calidad y precios adecuados, apoyando al desarrollo de sus clientes y del pais.

Obtener, mediante la continua evaluacion del mercado y de la competencia, el mas
alto nivel de surtido de productos para sus clientes, convirtiéendose en la empresa lider en
importaciones de Articulos de Sistema de Circuito Cerrado de TV, Sistema de Alarma,

Sistema contra incendio y Control de Acceso.
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1.3.3 VALORES

Integridad, se exige a cada miembro de la empresa los mas altos niveles de integridad
individual y empresarial.

Excelencia Constantemente los involucrados se desafian para optimizar lostpspduc
servicios y procesos. La compafiia siempre se esfuerza para entender los negocios de sus
clientes y ayudarlos a lograr sus obijetivos.

ResponsabilidadCumplir con los compromisos que se asumiran en la empresa. Crear

una disciplina operativa de mejoramientmtinuo que se integre a nuestra cultura.

1.4 PROBLEMATICA

1.4.1DEFINICION DEL PROBLEMA

En la actualidad TRADELOGISTIC, por ser una empresa con pocos afios de presencia
y experiencia en el mercado, tiene una carter@dieletes importantes pero reducida y su nivel
de ventas es en promedio bajo para los costos operativos que tiene la empresa. Hay varios
factores que se consideran para llegar apstalematica, como la falta de posicionamiento
en el mercado por efectos de la baja puldidi por presencia de la competencia en los
lugares de mayor acogida como son las maslecomerciales tales como supermercados,
cadenas de tiendas de ropa, entre otras. Falta de estrategias deri@clenempresa no
cuenta con un plan estratégico para lograr objetivos de mediano y largo plazo. Con un
estudio de mercado y un plan estratégico de marketing se podra tener conocimiento de los

posibles clientes y del mercado en su conjunto para la compafiia.
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Figura No. 1.2
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1.5 OBJETIVOS DE ESTUDIO

1.5.10BJETIVO GENERAL

Diseflar un plan estratégico de rketing para posicionar la empresa
TRADELOGISTIC CIA. LTDA en el mercado nacional a través del cual se pueda alcanzar el

incremento de los niveles de venta y servicios ofertados.

1.5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Identificar la situacién actual de la empresa TRADELOGISTIC en el mercado
ecuatoriano.

2. Desarrollar un estudio de mercado que permita identificar las necesidades que tienen
los clientes frente a la inseguridad a la que estan sometidos sus negocios.

3. Definir el rumbo estratégico encaminado a alcanzar el posicionamiento de la
Compahia.

4. Determinar la viabilidad econdmica y financiera para el funcionamiento del negocio.

5. Evaluar el impacto financiero de la propuesta.

1.6 MARCO DE REFERENCIA

1.6.1 MARCO TEORICO

En nuestro pais la inseguridad ha sido uno de los problemas sociales méas evidentes a
lo largo de la historia, muchos gobiernos lraplementado procesos que ayuden a controlar
este problema, pero no se han regulado kesl@ara que se pueda erradicar por completo
este problema. Esta es la causa principed gaie las empresas y los negocios tengan que
tomar otras medidas para salvaguardar swygesos. La seguridad electrénica para la
vigilancia de articulos ha sido una gran herramienta para controlaoyamigis condiciones

de manejo de pérdidas en los establecimientos.
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En la actualidad el manejo de las ventas al publico ha evolucionado, anteriormente los
locales exhibian sus productos tras mostradorers vitrinas totalmente cerradas, hoy en dia
el sistema de ventas se ha enfocado a ddieatecla facilidad de obtener el producto por si
mismo sin necesidad de que una persona tenga que mostrarle el articulo escogido. El concepto
de autoservicio también ha evolucionado en los ultimos afos, hoy es comun encontrar en un
mismo supermercado donde anteriormente solo se compraba comestibles, encontrar ropa,
juguetes, u otras lineas de articulos.

Esta evolucion del mercado, las condiciones de ventas al publico y la falta de leyes
gue protejan al comercio, han dado lugar anagor nivel de inseguridad en los almacenes,
la tecnologia ha permitido tener soluciones pesienitan disminuir el nivel de inseguridad en
el comercio por medio de la proteccion de logirtarios a través de sistemas electronicos de
control, a su vez que permiten mantener el concepto actual de ventas al publico y tener un
mayor enfoque del personal de ventas para impulsar el comercio.

También ha sido de gran ayuda a nivel financiero ya que permite a las empresas y al
comercio en general mejorar condiciones y costos operativos a través de una disminucién de
personal de control de hurtos y mejorando el nivel de ingresos por medio de menos pérdidas
de inventarios. Tradelogistic, incursioné en el mercado de las soluciones de seguridad
electronica considerando que nuestro comercie tetos niveles de pérdidas por el hurto.
Muchos de los clientes que la empresa actaeate tiene dentro de su cartera han mejorado
las condiciones operativas y niveles de ingresasilizar los sistemas de seguridad.

El enfoque que la compafia le da a esta division de la empresa es ser un aliado
estratégico de los clientes y no solo convertirse en un proveedor. El comercio minorista por
varios afios desde que la tecnologia permite el control de hurtos no ha sido adecuadamente
atendido por los proveedores existentes en el mercado, los cuales se enfocaron a dar servicio a

cadenas comerciales descuidando a los negocios pequefios.
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Tradelogistic considero que este mercadal@snente potencial orientdndose a prestar
accesoria y dar soluciones de proteccion de inventarios a este mercado, sin descuidar a las
grandes cadenas comerciales que su importan¢anano son de gran atractivo. Precios
adecuados, soporte técnico, son direccionados a los diferentes segmentos de mercado que la

empresa trata de abarcar.

1.6.2 MARCO CONCEPTUAL

TECNOLOGIA DE RADIOFRECUENCIA
Se basa en la técnica de emision de sm#aresonancia en 8.2 MHz, generando un

campo magnético entre dos sistemas o antenas.

VIGILANCIA ELECTRONICA DE ARTICULOS
Tiene por objeto la proteccion de los mismos medio de los sistemas de control que

trabajan a través de la emisiéon de una alarma

RETAIL

El retail es un sector econémico que engloba a las empresas especializadas en la
comercializacion masiva de productos o serviai@formes a grandes cantidades de clientes.
La palabra inglesa retail denomina lo que entenderiamos por comercio minorista, sin embargo
el uso del término ha evoluciado hasta abarcar actividades propias del comercio mayorista,
lo cual invalida la definicion de que el retail se encuentra al final de la cadena de
abastecimiento. El ejemplo mas comun del retail lo constituyen los supermercados; otros
comercios tradicionalmente asociados al retail son las tiendas por departamentos, casas de
articulos para el hogar, ferreterias, farmacias, venta de indumentaria, librerias, entre muchas

s

mas.



24
PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
“TRADELOGISTIC” EN EL ECUADOR

MATERIAL POP (Point of Purchase)

Las campafias de mercadeo virtual y fisico deben de ir acompafiadas de materia
publicitario donde se comuniquen las bondadetosigoroductos y/o servicios que se estan
promocionando. Existen diferentes ayudas publicitarias fisicas y virtuales para llevar a cabo
esta labor, sin embargo, todas cumplen papeles diferentes de acuerdo adasdese

mercado que se quiere llegar.

MERCHANDISING

El merchandising incluye toda actividad desarrollada en un punto de venta, que
pretende reafirmar o cambiar la conducta dapra, a favor de los articulos mas rentables
para el establecimiento. Los objetivos bési del merchandising son: llamar la atencién,
dirigir al cliente hacia el producto, facilitda accion de compra, por lo que la empresa
implementaria un Show Room para que los posibles clientes puedan probar los productos y

tomar la decision de compra de los mismos.
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CAPITULO Il

ANALISIS SITUACIONAL ACTUAL

2.1 INTRODUCCION

Mediante este analisis situacional de la empresa se podra conocer la realidad de la
compafia en la actualidad y a un futuro, considerado desde el a&mbito macroeconémico,
microeconomico, lo que servira a los administradoealizar estrategias para lograr afrontar

cualquier adversidad que abarque a la empresa.

2.2 ANALISIS EXTERNO

2.2.1 MACRO AMBIENTE

Relaciona a la empresa con los factores externos que pueden tener influencia en un
momento dado y que es necesario identificarlos a fin de considerarlos como limitantes y

oportunidades a ser definidos en la perspectiva del proyecto.

2.2.1.1Factor Econdmico Nacional

Las grandes decisiones de los adminikiras dependen de la economia a nivel
mundial, las mismas que se rigen a base de varios indicadores, tales como los del PIB,
Balanza comercial, Inflacidn, tasa de inter@sja uno de estos son gin interés para la

estabilidad de la compaifiia.
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PIB (Producto Interno Bruto)

Indica el tanafio de & economiade un p& con susrespectiva actividads,
mediane la suma deconjuntode bienes yservicios fireles produaos dentradel mismo,en
un perialo determiado®

Los cambiosporcentuads en el PB determiran la tasade crecimiato del paisy
solameng se contabiza aquellgproduccionque se gerra dentro déos limitesterritorialesde
cada pag; en este @, del Ecudor.

Tabla No. 2.1
Productolnterno Bruto

ANO VALOR

2006 41705
2007 45404
2008 54209
2009 52022
2010 56998

Fuente: BancoCentral del Ecudor

Valor en Millones de délares

Figura No. 21
Evolucion del PIB
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El comportamiento del PIB en forma general dentro del analisis para la presente tesis
se ha tomado como base un analisis de 5 afios donde se evidencia un crecimiento
significativo, sin embargo, este crecimientddepor debajo del nivel de otros paises de
Latinoamérica. El rubro significativo siempre ha sido el petrolero mientras que los otros
actores de la produccion no han ¢enun desarrollo considerable.

A pesar del crecimiento del PIB, el desaoale los sectores productivos no ha sido
en un nivel significativo para la economia del pais lo que implica una connotacién de

oportunidad de medianoimpacto para el desarrollo de la empresa.

Balanza Comercial

La balanza comercial es el registro de las importaciones y exportacionespdés un
durante un periodo. El saldo de la misma elféaencia entre exportaciones e importaciones.
Es la diferencia entre los bienes que un pais vende al exterior y los que compra a otros paises.
Hay dos tipos: Positiva: Cuando el valor de las compras es menor que el de las ventas.
Negativa: Cuando el valor de las ventas es menor que el de las compras.

Tabla No. 2.2
Balanza Comercial

MILLONES DE DOLARES

ANO EXPORTACIONES IMPORTACIONES SUPERAVIT/DEFICIT
2006 12728,20 11279,50 1448,70
2007 14321,30 12907,10 1414,20
2008 18510,60 17600,30 910,30
2009 13799,00 14097,60 -300,90
2010 * 9287,50 9875,10 -587,60

Fuente: Banco Central del Ecuador

* Datos hasta abril 2010
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Figura No. 2.2

Evolucion de la Balanza Comercial

» Balanza Comercial del Ecuador
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IMPORTACIONES FOB

TOTAL PETROLERAS MNO PETROLERAS
11.279.5 2.380.9 8.898.6
12.907,1 25783 10.328.8
17.6003 32175 14,3828
16.097,6 23338 11.7638
4.434,0 4083 38277
5.441,1 962.3 4.478.8

BALANZA COMERCIAL

TOTAL PETROLERAS MO PETROLERAS
1.468.8 5.163.4 -3.714,9
1.414,2 57502 -433.0
910,3 84554  -75451
-300,9 44308 59317
-753.9 8921 -1.646,0
166,3 2.198,6 20323

La Balanza Comercial total muestra en los ultimos afios un déficit, sin embargo las

de alguna manera podria verse afectadkas politicas de importacion.

exportaciones no petroleras siempre han sido menores a las importaciones. Esto puede
generar que el Gobierno imponga restriccionks amportaciones para compensar el déficit
existente en la balanza comercial, lo que implicarisanmenaza de mediano impactgara

la empresa ya que los productos que comercializa son en su totalidad produccién extranjera, y
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Inflaci 6n

Inflacion esel crecimiento continw y generaliado de Is precios @ los bienesy
serviciosy factoresproductivosde una ecoomia en etiempo, pordo quecone pasar deds
afos seuede apraar que larnflacion haido increnentdndose esde el aRn®006 hastal
2010 y on una redacion en ehivel de creimiento paa los afiof009 y 20D, por lo qe a

la emprea de igualmanera haenido que imrementar keprecio desus produats en similages

proporcones.
Tabla No. 2.3
Inflacion
ANO %
2006 2,87
2007 3,32
2008 8,83
2009 4,31
2010 3,46
2011* 4,23

Fuente: Banco Central del Ecuador

* Dato hasta mayo 2011

Figura No. 23
Evolucién de la Inflacién
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La inflacion indica un aumento del nivel de precios de los bienesvicies La
economia de la poblacion y de las empresase s&fectada al disminuir el poder adquisitivo
del dinero. Esta tendencia produce reacciones en las empresas y mas negocios, provocando la
priorizacion en bienes y servicios de necesidades inmediatas y de supervivencia, este hecho
de alguna forma podria reducir la inversion en medios de seguridad y por ende una reduccién
en la venta de los productos, porgque podria traducirse en uamenaza de bajampacto

para la compafia.

Tasa de Interes

Es el valor que se paga por el uso de dinero ajeno o en su caso por el rendimiento que
se ha podido obtener por la inversién del dinero prestado.
Existen dos tipos de tasa de inter@ tasa activa y tasa pasiva, en el primer caso se refiere al
valor que se cobra por un crédito entregado a una persona o0 a una companiia. La segunda tasa
de se refiere a valores que se reciben porioversion que se ha realizado en un Banco,

Cooperativa u otras inversiones.

Tabla No. 2.4
Tasa Activa
ANO %
2006 9,86
2007 10,55
2008 9,85
2009 9,19
2010 8,94
2011 8,37

Fuente: Banco Central del Ecuador
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Figura No. 2.4
Evolucién ce la Tasa Activa
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Tabla No. 2.5
Tasa Pasiva
ARO % |
2006 4,87
2007 5,50
2008 5,58
2009 4,97
2010 4,30
2011 4,58

Fuente: Banco Central del Ecuador
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Figura No. 2.5
Evolucion de la TasaPasiva
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La disminuadn de la taa activa seha evidenado en los [timos afioseste factoes
beneficb para lasempresas ge apoyansu gestiéncon financamiento otegado por &s
entidads financiera. Para laempresa estfactor tiere un nivelde amenaa de mediano
impacto, debido aque la empesa cuentaon crédibs para swcapital de tabajo, lo ge
implicaque si hay ajuna un repuste de lasasas estoyede afectaa nivel de mtereses quia

empresalebe pagar.

Riegyo Pais

El valor delRiesgo Pai®s igual a ladiferenciaentre las tass que pagalos bonogle
EstadosUnidos y bs que pagalos bonosdel respetivo pais. @mprende & capacidad
incapactlad de cwmplir con les pagos de capital ode los inteeses al mmento desu
vencimento. Es unindice quepretende eteriorizar laevoluciéndel riesgoque implicala
inversién en instrumentos repesentativosde la Deud Externa enitidos por gobiernosde

paises mergentes.
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Tabla No. 2.6
Riesgo Pais
ANO PUNTOS
2006 603
2007 827
2008 3080
2009 2071
2010 979
2011* 793
Fuente: Banco Central del Ecuador
*Dato hasta mayo 2011
Figura No. 2.6
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el exterior. El nivel de connotacion para la empresa esngmaza de mediano impactgoor

la necesidad de importar productos

2.2.1.2 Factor Politico

El factor politico consiste en leyes,pg@@dencias del gobierno y grupos de presion.
Las leyes de proteccion al consumidors laormas sanitarias, las normas I1SO, las
organizaciones de defensa del consumidor, magfasis en la ética y la responsabilidad
social de las empresas.

La politica en cada uno de los paises haedaginegocios se desarrollen de acuerdo a
las condiciones dictadas por los gobiernos. La globalizacion ha permitido que muchas
barreras al comercio se eliminen peremtio un mayor dinamismo en los negocios
internacionales. En la actualidad la politica implementada por el gobierno del Economista
Rafael Correa ha generado importantes cambios, Correa planteé desde un inicio reformar
politicamente al Estado ecuatoriano, en lo que denominaba uno de los ejes de la Revolucién
Ciudadana una de sus principales motivaciones es revertir las consecuencias sociales y
econdmicas derivados del modelo econdémicoibexal imperante en el continente durante
las dos ultimas décadas, que ha provocado, eirve efectos, la privatizacién de servicios
basicos como la salud, la educacién o la gestion del agua potable.

Algunos tratados internacionales se hantenido y se han renegociado, otros como
el tratado del libre comercio con EEUU poosiguié ya que se argumentaba una amenaza
para el sector agricola, sin embargo losdpctos ya negociados no han sido afectados.
Tradelogistic importa sus productos de variosgm sin embargo en la mayoria de los casos
no se encuentran dentro de la lista de pastitegociadas al tratarse de productos que no son
de primera necesidad. Uno de los acuerdos de los cuales se beneficia es el Mercosur ya que

uno de los principales proveedores se ertcaeen Brasil. El nivel connotacion es de
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mediano impactoporque pueden crear los acuerdosieciales y la politica gubernamental

influye en las condiciones en las que sedpugegociar con proveedores del exterior.

2.2.1.3 Factor Legal

Con el propdsito de que una empresa pueda realizar sus operaciones en el Ecuador
tendra que regirse a las leyes y los estatutos que en si implican el poner en marcha un
negocio.

Cumplir con las disposiciones constitucionales y legales que nuestro pais exige a las
empresas instaladas, se constituye un reto para los inversionistas al tener que analizar sus
posibilidades que presenta el mercado.

Actualmente los cambios presentados en el manejo gubernamental han generado cierto
grado de incertidumbre por parte de los engies ya que las condiciones en la que los
negocios funcionan presentan un nivel de tal@bdad que afecta al desarrollo de los
negocios. Tradelogistic importa los productos para su comercializacion y dentro de este
ambito se han presentado reformas de control aduanero que de cierta manera han generado
retrasos en la finalizacion de los procesos. El nivel de connotacion ggsodenidad de
bajo impacto, ya que muchos de los cambios se han centrado en mejorar el control y no han

afectado considerablemente a los procesos que una empresa debe cumplir.

2.2.1.4 Factores Sociales

Los factores sociales influyen en mayor grado en las empresas y representan el
ambiente donde se desarrolla una empresaegocio. Asi como la interactuacion y
interrelacion que tiene los actores del mercado. Elementos como costumbres, tradiciones,

lenguaje, actitudes deben ser analizados por las empresas para reflejarlas en las estrategias
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empresariales. Factores como desempleo, migracion estan englobados en el concepto de

factor social.

Desempleo

La fuerza laboral de nuestro pais todavia no representa un aporte importante a la
economia del Ecuador, ya que aun los ecuatorianos de las clases media-baja toman la
decision de salir de nuestro pais a expectatieasiejores dias para su familia. Las tasas de
desempleo varian considerablemente por casnbdel volumen de movimiento del mercado
de trabajo, resultado del cambio tecnolégicogue conduce al cambio de empleo de una
empresa a otra, de un sector a otro y de una region a otra; ademas también segun la edad, sexo
y raza

Cuando existe un descenso temporal que experimenta el crecimiento econémico
caracterizado por la disminucién de la demaddda inversion y de la productividad y por el
aumento de la inflacién. La actividad econdntieme un comportamiento ciclico, de forma
gue los periodos de auge en la economiaseguidos de una recesion o desaceleracion del
crecimiento. El desempleo impone un costo en la economia como un todo, debido a que se

producen menos bienes y servicios.

Tabla No. 2.7
Desempleo
ANO VALOR
2006 9,61%
2007 8,78%
2008 7,03%
2009 9,06%
2010 7,44%
2011* 7,04%

Fuente: Banco Central del Ecuador

*Dato hasta marzo 2011
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Figura No. 27
Evolucion del desmpleo

DESEMPLEO

10,00%
8,00%

6,00% A
4,00% - ™ VALOR

2,00% -
0,00% T T T T T !
2006 2007 2008 2009 2010 2011*

El desemple afecta ergran medidaa la econmia de un gis, al existi un nivel dto
de persaas en la d@cupacionos ingresosle muchasamilias seve afectadolo que indca
gue la economia de un paisno presata las mgres conttiones so@les parael
desenvolimiento pkeno de los etores de laconomia. Br lo tantopara la empsa el nivelde

connota®n es deamenaza demediano impacto.

2.2.15 Factores Tecrologicos

En la actualiad la tecntngia se halesarrollad en todosds camposes asi queok
sistemagde seguridd brindanuna opciénpara la progéccion de Ig inventarig. Las nuesas
tecnologas crean portunidade y mercaos nuevos.Las empesas que o prevean ¢s
cambiostecnologice se encontiran con ge sus prodatos son obdetos y sorpresa facide
la comptencia y de las conttiones delmercado.Los adelards tecnolégcos comoel

Internet,han creadda nueva emnomia. Quéia hecho gpsible que &s empresasean globas,



38
PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
“TRADELOGISTIC” EN EL ECUADOR

abiertase interconetadas. Medinte la creaidn de un gio Web, amincios en lea, creacidy
participaion de lascomunidags web, o pr medio dela utilizacibn del coreo electronio.
Para la mpresa el dctor tecnodgico tieneun nivel deconnotaci@ de oportunidad de ato
impacto, ya que onstantemete debe bscar mejors solucions para darun servicioy

producte de Ultimageneraciorpara la protecion conta hurtos.

2.2.2 MICRO AMBIE NTE

2.2.2.1 Clientes

TradelogisticCia. Ltda.,cuenta coruna carterale clienteqque se hampodido capar
debido a incremenio de la dincuenciaque existe en el merado de nestro pais, ds
sistemasnti hurto, &s etiquetaseutilizables, las desedbles, los esactivadors, son alguns
de los poductos quefrece la epresa en eimbito deproteccion, bs clientes 8 han vistcen
la necedlad de reafiar una invesion en susiegociosdebido a lagran importacia de cuilar

Sus prodctos y evidér riesgos fireparables. Entre losprincipalesclientes seencuentran ds

siguientes:
Beiersdorf S.A
Es la multhacional féricante delos produabs
EDF 9000
. NIVEA, SANAMED DUO, EUCERIN. A través
Beiersdorf

de la adgisicion de etiquetas de seguried
electrénicaque son chocadas ersus produats

para proteci®n anti huto.



39

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA

“TRADELOGISTIC” EN EL ECUADOR

Blenasor C.A

BLENASTOR CA.

Crisol Comercial SA

Dilipa Cia. Ltda

la pasion por el buen irabajo

& D|L|PA 1

Diversimport Cia. Ltda

r/_,, Taslas =

by

Fabricante de los poductos ENTIFREXH,
BLENDAX. La empesa es preeedor de ds
etiquetas de seguridd electrdica en ss
productos, on el fin decomercialiar los misnos

en las cadess grandesle ventas aivel nacioral.

Se dedicaa venta deproductosde bellea,
shampos, ldinea Dismy para niids, la emprsa
se encarga@ venderlesas etiquetade seguried
para su coercializacidn a las cadnhas de vers

anivel naconal.

Cadena dearticulos @& papeleriay bazar on
presencia a nivel naional, Tradelogistic es
proveedorade etiquetasy sistemasie seguried

en sus locads.

Empresa ddicada a laventa de poductos pra
fiestas infatiles, es empresa mportadora y
productora,cuenta corsus localegya a nivelde
centros cmerciales, laempresa fadelogisticle
proporciona equipos Yy etiquetasde seguried

electrénica.
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DY B Imagen S.A

DY BImagenS.a.|

Casa Canercial Tos S.A

Casa Moeller Martinez C.A

Hilacril S.A

JMJ'

D& BOND |

Se dedica a comertlizar praluctos cono
shampos, jhones, Ballena como inea princijl,
por lo que & empresalradelogisticCia. Ltda.se
encarga @ proveerks las dguetas pra

proteccion & sus prodctos.

Empresa ddicada a & venta deproductosde
hogar, y @& ropa a niel naciong la emprsa
Tradelogistt les proveale antenay etiquetage

seguridad.

Se dedicaa la comercalizacion @& cosmétios,
shampoo, rince, de la marca Simonds. La
compafiia ende las etjuetas de eguridad a 8s
productos con el prgosito de vender a as

cadenas deupermercads a nivel @cional.

Empresa ddicada a lafabricaci;n de hilos de
fibra acrili@ay confecadn de sacosnas conoao
como D & Bond, la empresa Is proporcima

antenas deeguridad, efguetas.
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Impohogar Cia. Ltda.

@0180

Novartis

Uy NOVARTIS

Dedicada da venta deroductos @ hogar a niel
nacional cono electralomésticos,equipos pra
barberia. la empresale proveede equiposde

seguridad yetiquetas.

LaboratorioQuimico —farmacéutio dedicadaa
la comecializacion de  medicamerus.
Tradelogistt es proeedor de etiquetas de
seguridad para que sus prodctos vayn
protegidosde sus boegas hastdos puntosde

venta.

El nivel de Connotaciénpara la emresa es deoportunidad de altoimpacto. Los

clientesson el mobr de cualgier empres, para Trdelogistic elconvertirseen un aligo

estratégio es partendamentapara el desaollo empesarial.

2.2.2.2 Proveedres

La categoriade provedores de prductos enel area deseguridadelectrénicala

empresaconsideré como couliciones pimcipales & calidad del produch, tecnologda,

presena en el merado, nivelesde stock. Btre los pricipales proeedores aastan:
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Mauser Security & Label Ltda
Es una empesa de ogen brasil@o que fabrga

equipos deseguridadelectronica, es proveedr

MAUSER |

para Tradlogistic Cia Ltda de antess,
desactivadmes y demsa equiposo sistemasde

seguridad, o provee destiquetas.

Scansouce

| PR Tiene su ede en Esidos Unias, proveede
ScanSource.

LATINANERICA etiquetas, deechables & empresa.

Sentry TechnologyCorporation

SENTRY Tiene su ede en Cmada y esproveedor de

TECHNOLOGY CORPORATION etiquetas dsechables.

Best Searity Indus tries

(be: BestSecurity naustries Empresa dsde Estads Unidos, provee ala

Aftordable loss pravenlion producls

empresa detiquetas dsechables.

El nivel de Connotaciénpara la ermpresa es deportunidad de alto impacto. Los
proveedres de lossistemas @ seguridd deben cmplir ciertos requisitospara queel
productosea aceptib en el nercado, cono por ejerplo calidad precios, grantias, etre

otras.



43
PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
“TRADELOGISTIC” EN EL ECUADOR

2.2.2.3 Competencia

Al hablar de la competencia se pueddicar que no es un aspecto que pueda ser
controlado por la empresa, debido a que en forma permanente estaran haciendo esfuerzos para
ofrecer mejores condiciones al mercado, situacion que obliga a la empresa a realizar mejores
estrategias a fin de volverse cada vez mas competitiva. Entre las empresas que son

competencia se encuentran las siguientes:

Tabla No.2.8
Empresas de Seqguridad Electronica

CIUDAD NOMBRE

GUAYAQUIL | QUIMANDI ( CHECKPOINT )
PRANA INC

QuUITO SM ELECTRONICS SISTEMS
TURBOTELTIC

MAXXGUARD SEGURIDADES
AGCONTROLSENSOR ( SENSORMATIC )

UNISCAN
Fuentelnvestigacion Propia

Las empresas mencionadas anteriormente presentan distintas estrategias de
posicionamiento en el mercado, con la tecnologia necesaria, con afios de experiencia en el
Ecuador para lograr captar los clientes. nislel de Connotacion para la empresa es de
amenaza dealto impacto, ya que el mercado y sus necesidades deben estar enfocados en lo
gue la competencia esta dispuesta a ofertas yondiciones del mercado estan dispuestas a

demandar.

2.2.2.4 Productos sustitutos

Los productos sustitutos son aquellos queeden reemplazar a los sistemas de

seguridad electronica, estos productos puedenm peeeios elevados para el mercado, pueden
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0 no satisfacer las necesidades de los clierietos productos pueden ser: cdmaras de video,
monitoreo electrénico, guardias de seguridad.

Por tener un alto costo al implementar estos productos y tomando en consideracion
gue no es lo mas seguro frente a los niveles de hurto en los locales comerciales significan para

el negocio el nivel de Connotacion esatieenaza de mediano impacto}

Matriz resumen

Al considerar los aspectos relacionadm$ las ventajas competitivas que tiene la
empresa frente al mercado, se puede ir resumiendo que tiene distintas posibilidades de
posicionamiento en el mismo por la presaere las oportunidades que estan presentdndose
en el entorno de la compafiia, estas son uniaildsd que de cierta manera pueden lograr
gue la empresa pueda salir adelante a nivel nacional.

Por otro lado las amenazas que se pueden presentar son cambios en la economia
ecuatoriana, basandonos en aspectos como la inflacion, el desempleo, entre otros la
inestabilidad politica que enfrenta el Ecuador, por cambios en sus ministros de una manera
muy frecuente y por lo tanto se estan presentando cambios de en el &rea de comercio exterior

en lo que a Tradelogistic afecta en el aspecto de las importaciones de los productos.
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Tabla No. 2.9

Matriz de Oportunidades y Amenazas de Tradelogistic

MATRIZ DE EVALUACION DEL ANALISIS EXTERNO

Comportamiento del PIB 3 0,0698 3 0,21
Factor Legal 1 0,0233 3 0,07
Factor Tecnoldgico 5 0,1163 4 0,47
Clientes 5 0,1163 4 0,47
Proveedores 5 0,1163 4 0,47

Elaborado por: Rocio Chuquimarca

1

VALORACION

BAJO IMPACTO

MEDIANO IMPACTO

ALTO IMPACTO

2.3 ANALISIS INTERNO

2.3.1 AREA ADMINISTRATIVA

El propdsito de la compafiia es incremergas ventas a través de una eficiente

comercializacion y mercadeo, tener un reconocimiento en el mercado nacional, y un manejo

Balanza Comercial 3 0,0698 1 0,07
Inflacion 1 0,0233 2 0,05
Tasa de interés 3 0,0698 2 0,14
Riesgo Pais 3 0,0698 2 0,14
Factor Politico 3 0,0698 1 0,07
Desempleo 3 0,0698 2 0,14
Competencia 5 0,1163 1 0,12
Productos Sustitutos 3 0,0698 1 0,07

AMENAZA MAYOR

AMENAZA MENOR

OPORTUNIDAD MENOR

HlW N |-

OPORTUNIDAD MAYOR

econdémico y financiero que permita alcanzar los niveles de productividad esperados.
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La empresa actualmente cuenta con una organizacion administrativa que no maneja
areas por tener un numero pequefio de colaboradores que hacen que las funciones y
responsabilidades no estén bien definidasegmdo que la operatividad de la empresa se
desenvuelva con el movimiento diario de los negocios y no baja un adecuado plan de manejo

de operaciones. De estos aspectos se enleafigiacion administrativa de la empresa.

Junta de accionistas de la empresa

Presidente Ejecutivo

Gerente General

Personal de Ventas

Personal Técnico

El nivel de Connotacion para la empresdoetaleza de mediano impactodebido a
gue un adecuado direccionamiento administrativo permitird una mejor operatividad, mejor
desempeiio organizacional y un continuo desareathpresarial para alcanzar los objetivos

estratégicos de la compafiia.

2.3.2 CAPACIDAD DE TA LENTO HUMANO

El talento humano es un aspecto fundamental de las empresas, ya que permite
encaminar las acciones planificadas por la empresa. La capacitacion y estimulos al personal
son aspectos fundamentales para tener un nivel de compromiso por parte de los empleados
hacia la empresa, lo que permite que los ejecutivos puedan mejorar la gestion empresarial a
través de la participacion activa de los toi@smiembros para encaminar la consecucion de
los objetivos. Por lo que para la empresa este factor tiene un nivel de connotacion de

fortaleza de alto impacto.



47
PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
“TRADELOGISTIC” EN EL ECUADOR

2.3.3 CAPACIDAD FINANCIERA

El &rea financiera de la empresa estaejado por un sola persona que cuenta con los
conocimientos financieros necesario y por una contadora publica autorizada. El registro de las
operaciones se basa en un manual de procedosigue establece un control para el ingreso
de la informacion financiera y cuenta con firmas autorizadas para la edesitmtumentos y
su aprobacién. Cuenta con un sistema basiapdtbilidad que permite un correcto registro
de las actividades diarias que la empresa genera.

El poco control de los procedimientos a pesar de existir un manual hace que las
operaciones financieras no generen informaciguomante para la toma de decisiones y para
el direccionamiento estratégico de desarreifopresarial, el nivel de connotacion para la
empresa es dertaleza de mediano impactoya que la informacion que proporciona el area
financiera debe ser clara y concisa para que sirva como base para el cumplimiento de los

objetivos planteados.

2.3.4 CAPACIDAD DE MERCADEO

La funcién de la mercadotecnia estratégica, es seguir el desarrollo del mercado de
referencia, e identificar los diferentes productos en los mercados y segmentos actuales y
potenciales, sobre la base de un analisis de las necesidades. Una adecuada organizacion del
area de mercadeo, permite a la empresa contar con una correcta planeacion de ventas para
generar frutos para el desarrollo. Tradelogistic tiene una capacidad reducida de su area de
mercadeo ya que no cuenta con un lider de area que promueva adecuadamente al personal
para conseguir los objetivos, el reducido personal de mercadeo también hace parte de un
crecimiento relativamente lento ya que son d&rsdedores los que tienen que cubrir todo el
territorio nacional y atender todos los difeemtipos o lineas de negocios que la empresa

ofrece.
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Por lo tantopara la empesa Tradelgistic al notener un assoramientoen el areale
marketirg constituye un nivel de connotaion debilidad de alto impacto por la falta de

estrategas de mercdeo y posiconamiento a el mercad.

Tabla No. 2.10
Matriz de Fortalezas yDebilidadesde Tradelmistic

MATRIZ DE EVALUACION DEL ANALISIS INTERNO

Capacidad Administrativa
Capacidad de Talento humano
Capacidad financiera

Capacidad de mercadeo
TOTAL EVALUACION

VALO RACION

VALOR

IMPACTO
BAJO IMPACTO
3 MEDIANO IMPACTO

ALTO IMPACTO

VALOR CALIFICACION :
Debilidad Mayor |
Debilidad Menor
Fortaleza Menor
Fortaleza Mayor |

b BN LR )

Matriz Interna — Externa

La matriz IEse basa edos dimen®nes clavelos totalesponderadogiel EFI enel
eje x y los totalesponderadodel EFE enel ejey. La matriz IE se pueddlividir en tres

grandesspacios gatienen difeentes impltaciones esatégicas.
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Figura No. 2.8
Matriz resumen Interna — Externa
MATRIZ IE
Fuerte Promedio Débil
(4,00 - 3,00) (3,00 - 2,00) (2,00 - 1,00)
Crecery Crecery Persista o
desarrollar desarrollar resista
Alto (3,00 - 4,00)
2’47 B R L o o o e T T T e e ] 1}
. Persiste i
Analisis N
desarrollar resisti:
Externo ¥
Mediano (2,00 - 3,00) :
Persista o
resista
Bajo (1,00 - 2,00)
2,69

Analisis Interno

Para el caso de la empresa TRADELOG(STse encuentra en el cuadrante V donde
lo recomendable es administrar mejor las estrategias para Retener y mantener, la penetracion
en el mercado y el desarrollo del producto son dos estrategias cominmente empleadas para

este tipo de divisiones.

2.4 ANALISIS PROSPECTIV O DE LA EMPRESA

2.4.1 ESCENARIOS
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TablaNo. 2.11
Escenarios

DIMENSIONES

Desconocimiento de las leyes
tributarias, societarias y laborales por
parte de los actores polticos, sociales
v ciudadania

ESTADOS POSIBLES

Los principales actores
nacionales no estén
interesados en las leyes
tributarias y laborales.

Que el sector politico, social y la ciudadania,
identifiquen a la empresa con cumplidora en
aspectos legales.

Estabilidad de la situacidn actual con
las amenazas existentes, sin que
llegue a presentarse una situacion
critica para el Estado, sociedad y las
personas, con mayor probabilidad de,
ocurrencia de conflictos internos de

POLITICO caracter politico y social.

Incremento de amenazas de
naturaleza diversa y alcance
multidimencional que afecten
al Estado, a la sociedad y las
personas en forma diversa

Debiltamiento o neutralizacion de las amenazas
tradicionales y de las nuevas amenazas, por la
importancia en la implementacion de una politica
de Estado configurada acorde a los nuevos
escenarios y al equilibrio estratégico del Pais.

Persistencia de los  problemas,
estructurales del Pais con mayor
incidencia en el &mbito politico, social
v econémico

Continden los esfuerzos paor|
fortalecer la gobernabilidad,
institucionalidad, el desarrollo
econdmico vy el bienestar|
social de la ciudadania.

Debido a la ingobernabilidad, la inestabilidad v la
persistencia de los problemas estructurales del
Pais, la paz social v el desarrallo de la nacidn se
agudice.

Se fortalezca la economia nacional de
conformidad con los requerimientos

ECONOMICO
de los servicios

Se mantenga los ingresos
para el sector de servicios en
los trminos y cantidades
actuales.

Drastica disminucian del gasto en servicios, en
deterioro de la capacidad operativa institucional,
con grave afectacion a la empresa privada.

Limitada atencién a la investigacion,
desarrollo e innovacion, ahondando la
dependencia externa y afectando la

TECNOLOGICO S
gestion institucional.

Limitada inversian para
atender la investigacion,
desarrollo e innovacion,
continuando con la
dependencia tecnologica
actual.

Impulso a la investigacién, desarrollo e innovacidn,
creando conciencia y cultura sobre la importancia
estratégica de la investigacion y el conocimiento.

Exista Unificacion y estandarizacion|
en el cumplimente de planes,
programas, proyectos y actividades
presupuestadas en TRADELOGISTIC

Se continde con  Ia
planificacion independiente en
cada uno de los actores. con
esfuerzos aislados de
fortalecimiento institucional.

Que exista resistencia al alneamiento de Ia
planificacion estratégica institucional

Que exista falta de interés, decision |

Se continle con esfuerzos

Se priorice el desarrollo del talento humano, asi|

para atender  las|limitados  de  inversion  ylcomo el compromiso del personal con la
INSTITUCIONALES i v expectativas  dellatencion al personal de|institucion, fomentando el Iiderazgq dire_ctivo V]
de la empresa [TRADELQGISTIC salud organizacional con un tratamiento justo vi
produciéndose frustracion equitativo.
descontento & inconformidad.
Incremento desproporcionado  de la|Persistencia de unalinstitucion  flexble ajustada a los nuevos
estructura  organizacional, con  unalestructura organizacionallescenarios,  organizada por  procesos Y|
gestion administrativa ineficiente  y[tradicional, basada en una|competencias, con un amplio empoderamiento y|
pesada. gestion  administrativa  porlun  clima  organizacional  basado en el

funciones.

involucramiento y compromiso de todo el personal.

e Escenadio Deseado

— Escenao Tendend
== Escenaio Temido
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CAPITULO I

INVESTIGACION Y SEGMEN TACION DE MERCADO

3.1 DEFINICION DEL PROBLEMA

Falta de presencia de un plan estratégico de posicionamiento de la empresa
TRADELOGISTIC en el mercado ecuatoriado,que provoca un desconocimiento de los

posibles clientes para la compafia.

3.2 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

3.2.1 GENERAL

Identificar el grado de satisfaccién de los clientes actuales y potenciales en el ambito
comercial y las empresas de consumo masieslos servicios de sistemas de seguridad

electrénica y postventa de los mismos.

3.3 DISENO DE LA METODOLOGIA DE INVESTIGACION

3.3.1 TIPO DE INVESTIGACION

Exploratorios: Esta investigacion se disefia conafljeto de obtener una investigacion
preliminar de la situacion, con un gasto miniemdinero y tiempo, se caracteriza por su
flexibilidad para analizar lo inesperado y para descubrir ideas que no se habian reconocido
previamente, siendo apropiada en situaciones en las que la gerencia esta en busca de
identificar sus problemas y oportunidades deves avances, con el proposito de ampliar el
campo de accion en las alternativas identificadas. El uso de este método ha sido considerado
en el desarrollo de esta investigacioneopilar informacion en una serie de paginas Web

que avizoran sobre la situacion del mercado de seguridad de la infraestructura comercial.
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Descriptivos: Mediante este método se podra describir la realidad del negocio en la
actualidad y con esto implementar unudg de investigacion de mercados para

Tradelogistic, la misma que permitira entre ®itasas conseguir la siguiente informacion.

Caracteristicas de los usuarios del servicio.

- Porcentaje del mercado objetivo que conoce la marca de la compaiia.
- Mejoras del producto en calidad y durabilidad.

- Identificar los cambios de precios en servicios similares de la competencia a nivel

de estrategia de precios de la empresa.

Las areas mas atractivas para posiblesiamphes de la cobertura de mercado.
Esta investigacion se va a considerar dentro del estudio, toda veerguie [identificar la

realidad de Tradelogistic dentro del mercado ecuatoriano.

3.3.2 TECNICAS DEINVESTIGACION

De Campo: Este tipo de investigacion se realizan los clientes actuales, potenciales,
personal involucrado en las diferentes actividades de Tradelogistic; a través de entrevistas y
encuestas.

La Entrevista: Se aplicara para conseguir informacion a través de dialogos mantenidos con
especialistas, otras empresas de la competencia, clientes externos y clientes internos, por lo
gue para contar con la informacion esperada, se ha considerado ciertas caracteristicas que

deben ser tomadas en cuenta por el entrevistador.
a. Seguridad en si mismo.

b. Preparacion para ubicarse al mismo nivel del entrevistado
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c. Sensibilidad para captar los acontecimientos y experiencias vividas en un mercado

similar.
d. Motivacion al entrevistado por la informacion recibida.

e. Presentacion con educacion y consideracion ante el entrevistado.

La Encuesta: Se la utiliza para recopilar datos de fuentes primarias; es decir de las empresas
del area comercial en general, con la finalidacbbtener datos, procesarlos y disponer de la
informacion necesaria para iddicar la posicion dentro dehercado ecuatoriano y generar
estrategias que proyecten a la empresa TRADELOGISTIC hacia el posicionamiento en el

mercado.

Poblacion y muestra: La poblacion seleccionada para el presente estudio son las empresas o
negocios clientes actuales asi como las quenseentran en el mercado objetivo, dentro de

este grupo se considera a empresas 0 neggu@sompran productos en periodos especificos

por lo general se trata de negocios queeitgn en sistemas completos de seguridad
electronica y utilizan un tipo de etiqueta queregtilizable, negocios comercializadores de

ropa y calzado en este caso se haré la determinacion de la tamafio de la muestra la misma que
para nuestro estudio es definida con un 95% de nivel de confianza, 5% de margen de error y

90% de probabilidad de uso.

3.4 DETERMINACION DEL TAMA NO DE LA MUESTRA

Formula para el calculo de la muestra.
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ne NxZ?x pxq
C@x(N-1)+Z%x pxq

238*197° x 05x 05
05% x (238-1) +1,97° x 05x 05

n=148

El total de encuestas a aplicarse son 148 las cuales se aplicardn de acuerdo a lo planificado.

3.5 LEVANTAMIENTO DE INFORMACION

Cuestionario definitivo.

3.6 ENCUESTA DE LA DEMANDA

OBJETIVO:
Identificar el grado de posicionamiento que tienen los clientes actuales y potenciales
sobre el uso de equipos de seguridad electronica asi como la percepcion de la calidad y

asesoramiento relacionado con dichos equipos.

INSTRUCCIONES:
1. Responda con sinceridad a las preguntas que se plantean a continuacion
2. Seiale con una “X” en el lugar que corresponda

FECHA:
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3.7

DISENO DEL CUESTIONARIO

ENCUESTA

. CONOCE USTED SOBRE LOS SISTEMAS DE SEGURIDAD PARA LA

VIGILANCIA ELECTRONICA DE ARTICULOS?

Sl () NO ( )

. ULTIMAMENTE SU NEGOCIO HA SIDO VICTIMA DE PERDIDAS DE

MERCADERI :

SI () NO ( )

. LE GUSTARIA PROTEGER SUS PRODUCTOS DENTRO DE SU LOCAL

COMERCIAL PARA EVITAR EL HURTO?

Sl () NO ( )

CUENTA SU NEGOCIO CON UN SISTEMA PARA PREVENIR LAS

PERDIDAS POR HURTO ESPECIFIQUE CUAL :

Sistemas de Camaras de Video ()
Sistemas de vigilancia electronica de articulos ()
Sensores de ingreso de personas ()
Ninguno ()

. SENALE LA CARACTERISTICA QUE USTED BUSCA AL IMPLEMENTAR

UN SISTEMA DE VIGILANCIA ELECTRONICA DE ARTICULOS EN SU

NEGOCIO?
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Efectividad en la deteccion de hurtos ()
Falsas alarmas por defectos de los dispositivos ()
Que tenga una buena presentacion (Estética) ()
Que su configuracién se mantenga estable ()
Calidad y durabilidad del producto y dispositivos ()
Asesoramiento y soporte inmediato ()
Atencién oportuna ()
Garantia en sus productos ()

El precio de los sistemas de seguridad ()

. CUANTO ESTARIA DISPUESTO A INVERTIR PARA ADQUIRIR UN
SISTEMA DE VIGILANCIA ELECTRONICA DE ARTICULOS DE

ACUERDO A LAS CARACTERISTICAS QUE USTED BUSCA.

Menos de 2000 ()
De $2001 a $3000 ()
De $3001 a $4000 ()
Méasde 4000 ()

. AL TOMAR LA DECISION DE ADQUIRIR ESTOS SISTEMAS DE
SEGURIDAD ELECTRONICA COMO LE GUSTARIA CANCELAR?

En efectivo ()
CréditoDirecto ()

Tarjeta de Crédito ()
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8.

10.

TRADELOGISTIC ES UNA EMPRESA QUE CUENTA CON EQUIPOS DE
CALIDAD, EFICIENCIA Y ESTETICA, CON PERSONAL TECNICO
CALIFICADO, CON PRECIOS ACORDES AL MERCADO Y FACILIDADES
DE PAGO, EN TAL VIRTUD ESTARIA DISPUESTO A ADQUIRIR
PRODUCTOS DE LA EMPRESA O CAMBIAR A SU ACTUAL
PROVEEDOR?

Sl () NO ( )

COMO CALIFICARIA EL SERVICIO Y LOS PRODUCTOS DE SU ACTUAL

PROVEEDOR DE SISTEMAS DE VIGILANCIA ELECTRONICA DE

ARTICULOS?

Excelente ()

Muy Bueno ()

Bueno ()

Mao ()

HA TENIDO INCONVENIENTES CON SU SISTEMA ACTUAL DE

VIGILANCIA ELECTRONICA DE ARTIC ULOS, SENALE CUAL HA SIDO

ESTE PROBLEMA.

Demorasen SoporteTécnico ()
Demoras en la Entrega de sus pedidos ()
Baja efectividad de deteccién de hurtos ()
Constantes Falsas Alarmas ()

Contindio requerimiento de servicio técnico ()
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11.POR QUE MEDIO LE GUSTARIA RECIBIR INFORMACION DE

TRADELOGISTIC?

Tripticos ()
Correo Electronico ()
Visitas Personales ()
ViaTelefénica ()
RedesSociales 0

12. SENALE LA PREFERENCIA DE ORIGEN DE LOS SISTEMAS DE

SEGURIDAD

Estados Unidos () China ()
Holanda 0 Brasil ()
Canada () Bélgica ()

GRACIAS POR SU COLABORACION



59
PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA “TRADELOGISTIC” EN EL ECUADOR

3.8 PROCESAMIENTO DE INFORMACION

Estas encuestas se realizaron de manera personal a los clientes actuales y potenciales los que fueron seleccionadus.aleatoriame

3.9 ANALISIS DE DATOS

3.9.1 ANALISIS UNIVARIADO

Tahla Nl 2 1

Estadisticos

POR QUE
CONOCE ' SEFIALE LAZ | CUANTO  |AL ADQUIRIR | como A TENDQEDIOS LB
SOBRE LOS PLTIMAMENTELE GUSTARIA| CUENTA SU [ARACTERIST| ESTARIA | ESTOS  |COMPRARIA [ALFICARA EfNCONVENIGUSTARIA | SENALE LA

5| STEMAS DE|SU NEGOCIO ROTEGER SUNEGOCIO CON  CAS QUE  DISPUESTO ABISTEMAS DEPRODUCTOS| SERvICIo v FMTES CON RECIBIR. PREFERENC
SEGURIDAD | HASIDO  |PRODUCTOS M SISTEMA DY BUSCA AL

PAGAR AL | SEGURIDAD | DE LA LOS EU SISTEMAMNFORMACIL DE ORIGE
PARA, ICTIMA DE LAENTRO DE S SEGURIDAD MPLEMENTAR ADQUIRIR | COMO LE | EMPRESA |RODUCTOS Dl ACTUALY | GNDE DE LOS
IGILANCIA DEPERDIDADE | LOCAL  PARAEVITAR| ESTOS

BISTEMAS DE| GUSTARIA [RADELOGIST su MEMNCIONE [RADELOGHSTEMAS DY
ARTICULOS? MERCADERIAACOMERCIAL? | PERDIDAS? | SISTEMAS

SEGURIDAD? | CAMCELAR? I 7 PROVEEDOR?| CUALES ISTICY  BEGLRIDAD
Mo Walidos 148 148 148 148 148 148 148 1448 148 148 148 148
Ferdidog 0 0 0 o 1] o 1] 0 0 0 0 0
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Tabla No. 3.2
PREGUNTA NO. 1

Conoce sobre los Sistemas de Seguridad para la vigilancia de articulos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Sl 124 83,8 83,8 83,8
NO 24 16,2 16,2 100,0
Total 148 100,0 100,0

Figura No. 3.1
Porcentaje de conocimiento de sistemas de sequridad

COMOCE SOBRE
LOS SISTEMAS
DE SEGURIDAD
FPARA VIGILANCIA
DE ARTICULOS?
|
@ No

De acuerdo a la informacién obtenida, se puede evidenciar que el 83.8% de los
encuestas ya conocen sobre los sistemas de vigilancia electrénica de articulos y un 16,2%
corresponde a un segmento de mercado que no conoce de este tipo de soluciones para

prevencion de hurto, en este nicho la empresa puede enfocar sus esfuerzos para ingresar en el

mercado.
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Ultimamente su neocio ha si victima depérdida demercaderi&

Tabla No. 3.3
PREGUNTA NO. Z

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos Sl 122 82,4 82,4 824
NO 26 17,6 17,6 1000
Total 148 100,0 100,0

Figura No. 32
Porcentajede si ha sio victima de¢pérdida demercaderie

ULTIMAMENTE SU

MEGOCID HA
SIDO VICTIMA DE
LA PERDIDA DE
MERCADERIA?

ms
[ ]

Se puede ewenciar queel 82,4%de los encestados regpndieron ge si han so
victimasde la pérdia de mercderia en sunegocio, yun 17,6% @ las persoas que no an

sido victmas de pdlida, por loque un altgporcentajede encuestdos son pa Tradelogisic

un mer@do atractiw para la cagacion de ckntes.
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Tabla No. 3.4
PREGUNTA NO. 3

Le gustaria proteger sus productos dentro de su local comercial?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Sl 147 99,3 99,3 99,3
NO 1 7 7 100,0
Total 148 100,0 100,0

Figura No. 3.3
Porcentaje si le qustaria proteger sus productos

LE GUSTARIA
PROTEGER SUS
PRODUCTOS
DENTRO DE SU

LOCAL

COMERCIAL?
| s
B NO

Evidenciando los resultados sobre la encuesta se puede verificar que el 99,32% esta de

acuerdo en proteger sus productos dentro de su local comercial por lo que la empresa

Tradelogistic, debe enfocar sus esfuerzos en este nicho de mercado atractivo para la empresa.
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Cuenta su negocio con un sistema de seguridad para evitar el hurto?

Tabla No. 3.5
PREGUNTA NO. 4

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos SISTEMAS DE
CAMARA DE 31 20,9 20,9 20,9
VIDEO
SISTEMAS DE
VIGILANCIA
ELECTRONIC 77 52,0 52,0 73,0
A DE
ARTICULOS
SENSORES DE|
INGRESOS DE 38 25,7 25,7 98,6
PERSONAS
NINGUNO 2 1,4 1,4 100,0
Total 148 100,0 100,0
Figura No. 3.4

Porcentaje si cuenta el negocio con sistemas de seguridad

CUENTA SU
NEGOCIO CON UN
SISTEMA DE
SEGURIDAD PARA
EVITAR
PERDIDAS?
SISTEMAS DE

Bl CAMARA DE
VIDEO

SISTEMAS DE
= VIGILANCIA

ARTICULOS

SENSORES DE
O INGRESOS DE
PERSONAS

B NINGUNO

ELECTRONICA DE

Los resultados obtenidos en el grafico se presentan que el 52% de negocios cuentan
con los sistemas de vigilancia electronicaaséculos, mientras que para la compaiia el
restante corresponde al posible nicho de mercado para que la empresa pueda obtener mayores

clientes a nivel nacional.
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Tabla No. 3.6
PREGUNTA NO. 5

Senfale la caracteristica que busca al implementar estos sistemas?

Paorcentaje Forcentaje
Frecusncia | Porcentaje Yalido Acumulado
Validos EFECTIVIDAD ENLA
DETECCION DE 50 338 338 338
HURTOS
MO TENGA PROBLEMA _ _
DE FALSAS ALARMAS 5 34 34 e
QUE TENGA UNA BUENA ) ) _
PRESETNACION 32 218 218 584
QUESU
CONFIGURACION SE 17 115 115 703
MANTENGA ESTABELE
CALIDAD Y
DURABILIDAD DEL - - _
PRODUCTO Y 23 152 152 5.8
DISPOSITIVOS
ASESORAMIENTO Y A A
SOPORTE INMEDIATO 9 6.1 6.1 912
ATENCION OPORTUNA 5 34 34 953
GARANTIA EN SUS )
PRODUCTOS 6 4.1 4.1 99
EL PRECIO DE LOS
SISTEMAS DE 1 I I 100,0
SEGURIDAD
Total 143 1000 1000
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Figura No. 3.5
Porcentaje sobre caracteristicas que busca en los sistemas

SENALE LAS
CARACTERISTICA
S QUE BUSCA AL

IMPLEMENTAR
ESTOS SISTEMAS

EFECTIVIDAD EN
[l LA DETECCION DE

— HURTOS
3.38%] NO TENGA

= PROBLEMA DE
FALSAS
ALARMAS

[ 33.78%] QUE TENGA UNA
: O BUENA )
PRESETNACION

QUE suU

= CONFIGURACION
SE MANTENGA
ESTABLE

CALIDAD Y

] PURABILIDAD DEL
PRODUCTO Y
DISPOSITIVOS
ASESORAMIENTO

[l Y SOPORTE
INMEDIATO

o ATENCION
OPORTUNA

o GARANTIA EN
SUS PRODUCTOS

EL PRECIO DE LOS
O SISTEMAS DE
SEGURIDAD

Se puede evidenciar que el mayor porcerdajeespuesta sobre la pregunta sefiale la
caracteristica que busca al implementar estos sistemas de seguridad electronica es

Efectividad en la deteccién de hurtos para tumercaderia no pueda ser robada con mayor

frecuencia.
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Tabla No. 3.7
PREGUNTA NO. 6

Cuanto estaria dispuesto a invertiara adquirir sistemas de seguridad?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos MENOS DE
$2000 131 88,5 88,5 88,5
DE$2001 A
$3000 17 11,5 11,5 100,0
Total 148 100,0 100,0
Figura No. 3.6
Porcentaje de cuanto estaria dispuesto a invertir _por el
sistema

CUANTO ESTARIA
DISPUESTO A
PAGAR AL
ADQUIRIR
SISTEMAS DE
SEGURIDAD?
[l MENOS DE $2000
@ DE$2001 A $3000

Se puede evidenciar que el porcentaje8861% de los encuestados sobre cuanto
estaria dispuesto a pagar al adquirir sistemas de seguridad fue de menos de $ 2000, lo que

representa a la empresa un empuje para la generacién de estrategias para la toma de decision

de compra de los sistemas.
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Tabla No. 3.8
PREGUNTA NO. 7

Al Adquirir los sistemas de segdad como le gustaria cancelar?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos EFECTIVO 2 1,4 1,4 1,4
CREDITO
DIRECTO 66 44,6 44,6 45,9
TARJETA DE
CREDITO 80 54,1 54,1 100,0
Total 148 100,0 100,0
Figura No. 3.7

Porcentaje de como le gustaria cancelar al adquirir los sistemas

AL ADQUIRIR
ESTOS SISTEMAS
DE SEGURIDAD
COMO LE
GUSTARIA
CANCELAR?
Il EFECTIVO
@ CREDITO DIRECTO

TARJETA DE
CREDITO

Se puede analizar que el 54,05% dedosuestados le gustaria pagar con tarjeta de
crédito seguido de alrededor de 45% de apéditecto con la empresa, lo que para la

compafia tendria mayor enfoque en realigarcobro con tarjeta de crédito para la

recuperacion rapidde cartera.
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Tabla No. 3.9
PREGUNTA NO. 8

Compraria productos de la empresa Tradelogistic?

Parcentaje Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje walido acumulado
Yalidos  SI 144 a7 .3 a7 .3 47,3
MO 4 27 27 100,0
Total 1448 100,0 100,0
Figura No. 3.8

Porcentaje de si compraria productos a la empresa Tradelogistic

COMPRARIA
PRODUCTOS DE
LA EMPRESA,
TRADELOGISTIC ?
s
= o

Claramente se puede observar que en un 97% de los encuestados respondieron que
estarian de acuerdo en comprar productos de la compafiia lo que representa una gran

oportunidad.
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Tabla No. 3.10
PREGUNTA NO. 9

Como callificaria el servicio y los productos de su proveedor?

FPorcentaje FPorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walidos MUY BUEND a0 33,8 33,8 33,8
BUEND 93 66,2 66,2 1000
Tatal 148 100,0 100,0
Figura No. 3.9

Porcentaje de cdmo calificaria el servicio y productos de proveedor

coMa
CALIFICARIA EL
SERVICIO Y LOS
PRODUCTOS DE
SU PROVEEDOR?
B MUY BUEND
@ BUEND

Una vez que se obtuvo los resultados se puede evidenciar que el 66,22% de los
encuestados respondieron que el Servicio quierieda el actual proveedor es Bueno, lo que

representa para la Tradelogistic una buena alternativa para ingresar en este mercado.
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Tabla No. 3.11
PREGUNTA NO. 10

Ha tenido inconvenientes con ssistema de seguridad actual?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia| Porcentajg valido acumuladao
Validos DEMORAS EN
SOPORTE TECNICO i 20.9 20.9 20.9
CEMORAS EN LA
ENTREGA DE SUS 13 B8 8.8 287
FEDIDOS
BAJA EFECTIVIDAD
DE DETECCION DE v 250 250 54,7
HURTOS
COMNSTANTES
FALSAS ALARMAS 30 33.8 33.8 88,3
CONTINUD
REQUERIMIENTO DE 17 11,5 1.5 100,0
SERVICIO TECNICO
Taotal 148 100.0 100,0

Figura No. 3.10
Porcentaje de ha tenido inconvenientes con su actual sistema

HA TENIDC

INCONVENIENTES
CON SU SISTEMA

ACTUAL?
MENCIONE
CUALES

DEMORAS EN

H SOPORTE
TECMICO

DEMORAS EN LA

E ENTREGA DE SUS
PEDIDOS
BAJA

o EFECTIVIDAD DE
DETECCION DE
HURTOS
CONSTANTES

W FALSAS
ALARMAS
CONTINUD

o REQUERIMIEMNTC
DE SERVICIO
TECHICO
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Se puede evidenciar que el 33% de los encuestados obtuvo una respuesta de demoras
en soporte técnico con el sistema que tierteaalmente, mientras que para la compafia
corresponde un nicho de mercado las demoras entlaga de sus pedidos para que se tome

en cuenta este aspecto.

Tabla No. 3.12
PREGUNTA NO. 11

Porque medio le gustaria recibir informacion de Tradelogistic?

Forcentaje FPorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos EE;CRT?@MCO 16 10,8 10,8 10,8
YISITAS PERSOMNALES 107 72,3 723 a3
Wit TELEFOMICA B 4,1 4,1 87,2
REDES SOCIALES 19 128 12,8 100,0
Total 148 100,0 100,0

Figura No. 3.11
Porcentaje de los medios por donde quiera recibir informacion

POR QUE MEDIOS
LE GUSTARIA
RECIEIR
INFORMACION DE
TRADELOGISTIC?

CORREQ
ELECTRONICO

= VISITAS
PERSOMALES

O via TELEFOMICA
B REDES SOCIALES
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Se puede evidenciar que el 72,3% de los encuestados estd de acuerdo en que se

realicen visitas personales frente a lagunta sobre qué medios le gustaria recibir

informacion de la empresa Tradelogistic.

Tabla No. 3.13
PREGUNTA NO. 12

Sefale la preferencia de orggm de los sistemas seguridad?

Forcentaje | Porcentaje
Fracuencia | Porcentaje valido acumuladao
Validos ESTADOS LIMIDOS ] 53,1 851 53,1
HOLAMDA, 13 8.5 8.8 BE 5
BRASIL 18 122 122 791
CAMADA 27 182 182 57 3
BELGICA 4 27 27 1000

Total 148 1000 1000

Figura No. 3.12
Porcentaje de preferencia de origen de los sistemas

SENALE LA
FREFEREMCIA DE
CRIGEN DE LOS

SISTEMAS DE
SEGURIDAD
H ESTADOS UNIDOS
H HOLANDA
O BRASIL
B CANADA
[ BELGICA

18.24%




73
PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
“TRADELOGISTIC” EN EL ECUADOR

Se puede evidenciar que el 58,11% declisuestados respondieron que la Preferencia
de origen de los sistemas de seguridad es de Estados Unidos seguido con Canadé lo que es de

gran importancia para la compa#igoder realizar negociaciones.

3.9.2 ANALISIS BIVARIADO

Variables:

Tabla No. 3.14
Tabla de Contingencia

Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje

CONOCE SOBRE LOS
SISTEMAS DE
SEGURIDAD PARA
VIGILANCIA DE
ARTICULOS? * SENALE 148 100,0% 0 0% 148 100,0%
LAS CARACTERISTICAS
QUE BUSCA AL
IMPLEMENTAR ESTOS
SISTEMAS




Tabla No. 3.15
Tablas de Contingencia: Conoce sobre los sistemas de sequridadi@aigilancia de articulos? * Sefale las caracteristicassdwsca al
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implementar estos sistemas

Recuento
SENA ELAS GARACTER TICASQUEBUSCAAL IMPLEMENTAR ESTOS SISTEMAS
CALIDAD Y
DURAEILID
QUESU ADDEL
EFECTIVIDAL] MOTEMGA | QUETEMGE| COMFIGUR| PRODUCT | ASESORAM EL PRECIO
EMLA PROBLEMA | UMABUEMNA | ACIOMSE oYy IENTO Y GARAMTIAEM DELOS
DETECCION | DEFALSAS PRESETHA | MAMNTEMGA| DISPOSITIV| SCOPORTE ATEMCIOM zUs SISTEMASDE
DEHURTOZ ALARMAS CION ESTAEBLE 05 IMMEDIATO | OPORTUMA | PRODUCTOS| SEGURIDAD Total
COMOCESOEBRE =l
LOS SISTEMAS 41 5 27 12 21 8 5 5 H 124
DESEGURIDAD NO
PARAVIGILAMCIA n - -
] ] 5 5 2 1 ] 1 1 24
DEARTICULOS?
Total ] B 32 17 23 9 B 6 1 148
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Figura No. 3.13

Grafico de barras
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Se puede observar que existe una réa@ntre las variables: Conoce sobre los
sistemas de seguridad para vigilancia de do$ccon respecto a : Sefiale la caracteristica que
busca al implementar estos sistemas; observandose que el mayor numero de los encuestados

(41) si consideran la efectividad en la deteccion de hurtos.
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Tabla No. 3.16
Tabla de Contingencia: le gustaria proteger sus productos dentro de su local
comercial? * Cuanto estaria dispuestopagar al adquirir sistemas de seguridad

Fecuento
CUANTO ESTARIA
DISPUESTO A& PAGAR AL
ADCUIRIR SISTEMAS DE
SEGURIDAD?
MEMNOS DE$2001
DE §2000 & $3000 Total
LE GUSTARIA gl
FROTEGER SUS 130 17 147
FRODUCTOS
DENTRO DE SU NO ] 0 1
LOCAL COMERGIAL?
Tatal 131 17 148
Figura No. 3.14
Grafico de barras
140 CUANTO ESTARIA
DISPUESTO &
PAGAR AL
ADCUIRIR
SISTEMAS DE
SEGURIDAD?

W MENOS DE $2000
0 DESZ00 A 53000

Recuento

-
= | L]

LE GUSTARIA PROTEGER SUS
PRODUCTOS DENTRO DE SU LOCAL
COMERCIAL?

Se puede observar que existe una relaci@me éas variables: Le gustaria proteger sus
productos dentro de su local comercial? y Cuanto estaria dispuesto a pagar al adquirir
sistemas de seguridad? ya que 130 resultados obtuvo el mayor nimero de los encuestados con
la pregunta que le gustaria proteger sus ptodumon un costo de menos de $2000 lo cual

representa un nicho de mercado para Tradelogistic.
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ANOVA de un factor

Tabla No. 3.17
ANOVA: Conoce sobre los sistemas dguwaedad para la vigilancia de articulos

ANOVA

CONOCE SOBRE LOS SISTEMAS DE SEGURIDAD PARA VIGILANCIA DE
ARTICULOS?

Suma de Media

cuadrados gl cuadratica F Sig.
Inter-grupos 2,886 1 2,886 24,465 ,000
Intra-grupos 17,222 146 ,118
Total 20,108 147

Ho Si Conoce sobre los sistemas de seguridad para vigilancia de articulos frente a
Compraria productos de la empresa Tradelogistic es menor que el 5% aceptamos H
H, Conoce sobre los sistemas de seguridad \agilancia de articulos frente a Compraria
productos de la empresa Tradelogistic es mayor que el 5% rechazamos H
Se puede evidenciar que el resultado de significancia es 0,00 por lo tanto si existe
relacion entre la pregunta sobre Conoce solsesistemas de seguridad para vigilancia de
articulos VS Compraria productos de la empii@adelogistic? La significancia es de 0,00 es

menor al 5% Por consiguiente se acepta la hipotesis H

Tabla No. 3.18
ANOVA: Cuanto estaria dispuesto a pagaradquirir sistemas de seguridad

Suma de Media

cuadrados al cuadratica F Sig.
Inter-grupos 321 1 3,221 348763 Jooo
Intra-grupos 11,826 146 0e1
Total 16,047 147

Cuénto estaria dispuesto a pagara@dduirir sistemas de seguridad frente a

Compraria productos de la empresa Tradelogistic? es menor que el 5% aceptamos H




78
PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
“TRADELOGISTIC” EN EL ECUADOR

H; Cuéanto estaria dispuesto a pagar al adquirir sistemas de seguridad? frente a Compraria
productos de la empresa Tradelogistic? es mayor que el 5% rechazamos H

Se puede evidenciar que si existe relacion entre la pregunta sobre Cuanto estaria
dispuesto a pagar al adquirir sistemas de seguridad VS Compraria productos de la empresa
Tradelogistic? La significancia es de 0,00nesnor al 5% Por consiguiente se acepta la

hipétesis H.

Correlaciones

Tabla No. 3.19
Correlaciones

Correlaciones

ULTIMAMENT
CUANTO E SU
ESTARIA NEGOCIO HA
DISPUESTO A | SIDO VICTIMA
PAGAR AL DE LA

ADQUIRIR PERDIDA DE
SISTEMAS DE MERCADERI
SEGURIDAD? A?

CUANTO ESTARIA Correlacion de Pearson 1 558**
DISPUESTO A PAGAR AL .

. (bilateral
ADQUIRIR SISTEMAS DE 09 (bilateral) 000
SEGURIDAD? N 148 148
ULTIMAMENTE SU Correlacion de Pearson ,558*% 1
NEGOCIO HA SIDO Sig. (bilateral)
VICTIMA DE LA PERDIDA ,000
DE MERCADERIA? N

148 148

**. La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Analisis correlacion

Ho Si ultimamente su negocio ha sido victima de la pérdida de mercaderia? es mayor al 0.5, se

acepta b

H, Si dltimamente su negocio ha sido victima de la pérdida de mercaderia? es menor al 0.5, se

acepta H

Por consiguiente, al obtener 0.558 se pumukervar que existen una mediana correlacion

entre: Si Ultimamente su negocio ha sido victima de la pérdida de mercaderia con cuanto
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estaria dispuesto a pagar al adquirir sistedeaseguridad? por lo que acepto mi hipétesis;

considerandose una oportunidad para el proyecto.

Por consiguiente, al obtener 0.20 se puede observar que existen una mediana asociacion entre
Si Ultimamente su negocio ha sido victimaaeérdida de mercaderia? y Conoce sobre los
sistemas de seguridad para vigilancia akticulos? por lo que acepto mi hipétesis;

considerandose de igual manera como una oportunidad para el proyecto.

3.9.3 ANALISIS MULTIVARIADO
Pruebas no paramétricas
Prueba de chi-cuadrado

Frecuencias

Tabla No. 3.20
Conoce sobre los sistemas de sequridad para la vigilancia de articulos?

M observado | MNesperado | Residual
ol 124 74,0 a0.0

N 24 74,0 -50,0
Total 148
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Tabla No. 3.21
Seflale las caracteristicas gue busca al implementar estos sistemas

M observado | Mesperado | Residual
EFECTIVIDAD EM LA
DETECCION DE 50 164 336
HURTOS
MO TEMGA PROBLEMA,
DE FALSAS ALARMAS 5 164 114
QUE TEMGA UNA BUENA,
PRESETMACION 32 164 158
QLE SU )
CONFIGURACION SE 17 164 k3
MANTENGA ESTABLE
CALIDAD ¥
DURABILIDAD DEL
PRODUCTO ¥ 23 16.4 6.6
DISPOSITIVOS
ASESORAMENTO Y
SOPORTE INMEDIATC) 3 164 i
ATEMCION OPORTUMA, 5 164 A14
GARAMTIA EM SUS
PRODUCTOS B 16.4 104
EL PRECIO DE LOS
SISTEMAS DE 1 164 154
SEGLRIDAD
Tatal 148

Tabla No. 3.22

Al Adquirir los sistemas de segdad como le gustaria cancelar?

M observado | N esperado Residual

EFECTR O 2 493 -47 3
CREDITO DIRECTO G5 493 16,7
TARJETA DE CREDITOD g0 493 30,7

Tatal 1435
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Tabla No. 3.23
Estadisticos de contraste
COMOCE
SOBRE LOS SEﬁALE LasS | Al ADQUIRIR
SISTEMAS DE | CARACTERIS ESTOS
SEGURIDALD TICAS QUE SISTEMAS DE
FPARA BUSCA AL SEGURIDAD
VIGILANCLA IMPLEMENTA COmMO LE
DE R ESTOS GUSTARLA
ARTICULOST SISTEMAS CAMCELAR™Y
Chi-cuadrade?Ps 67 568 126,267 FoAQ2
gl 1 2 2
Sig. asintat. pululn] ululn] a0

3. 0 casillas (0% tienen frecuencias esperadas menaores que
5. Lafrecuencia de casilla esperada minima es 74,0,

b. O casillas (0% tienen frecuencias esperadas menares que
5. Lafrecuencia de casilla esperada minima es 16,4

c. O casillas (0%) tienen frecuencias esperadas menores que
5. Lafrecuencia de casilla esperada minima es 43,3
Como se puede observar existe una asociacion y relacién entre las tres variables de
CHI CUADRADO: Conoce sobre los sistemas de seguridad para vigilancia de articulos?,
Sefiale las caracteristicas que busca al implemestias sistemas?, Al adquirir estos sistemas

de seguridad cémo le gustaria cancelar? Lo que puede entenderse que estan en la zona de

aceptacion.
) Tabla No. 3.24
Ultimamente su negocio ha sido victima de pérdida de mercaderia?
M observado M esperado Fesidual
Sl 122 74,0 48,0
M 26 4.0 48,0
Total 148
Tabla No. 3.25
Le gustaria proteger sus productos dentro de su local comercial?
M ohseryado | N esperado | Residual
]| 147 740 73,0
MO 1 74.0 -73.,0
Total 148
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Tabla No. 3.26
Cuanto estaria dispuesto a pagaradquirir sistemas de seguridad?
N observado | N esperado | Residual
MEMNDS DE $2000 131 74,0 27,0
DEF2001 A $3000 17 74.0 -57.0
Total 148
Tabla No. 3.27

Estadisticas de contraste

LE GUSTARIA CUANTO
ULTIMAMENTE | PROTEGER ESTARIA
S NEGOCIO HA SIS DISPLUESTO A
SIDOVICTIMA | PRODUCTOS | PAGAR AL
DE LAPERDIDA | DENTRODE | ADQUIRIR

DE SULOCAL SISTEMAS DE

MERCADERIA? | COMERCIAL? [ SEGURIDAD?

Chi-cuadradd 62,270 144,027 ar.ati
gl 1 1 1
Sig. asintat. ,aon Jujala] ,a0a

a. 0 casillas {0%) tienen frecuencias esperadas menores gque
5. La frecuencia de casilla esperada minima es 74,0

Como se puede observar existe una asideiay relacion entre las tres variables de
CHI CUADRADO: Ultimamente su negocio ha sido victima de la pérdida de mercaderia?, Le
gustaria proteger sus productos dentro ddosal comercial?, Cuanto estaria dispuesto a

pagar al adquirir sistemas de seguridad? Lo pexle entenderse que estan en la zona de

aceptacion.
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CAPITULO IV

DIRECCIONAMIENTO ESTRAT EGICO DE MARKETING

41 OPERACIONALIZACION

4.1.1 VISION 2010 — 2015

Ser la empresa pionera en el mercado de Soluciones de Seguridad Electrdnica,
suministrando una amplia gama de productos yicsesvpara satisfacer las necesidades de los

clientes de forma &gil, efectiva y en continuo desarrollo econémico y social.

4.1.2 MISION

Proporcionar en forma eficiente y oportuna asesoria, productos, e instalacién de
sistemas de seguridad electrénica a los clientes actuales y potenciales con precios

competitivos y servicio diferenciado en el territorio nacional.

4.1.3 VALORES

Integridad se exige a cada miembro de la empresa los mas altos niveles de integridad
individual y empresarial.

Excelencia constantemente los involucradoseséuerzan por optimizar los productos,
servicios y procesos. La compafiia siempre se esfuerza para entender los negocios de sus
clientes y ayudarlos a conseguir sus objetivos.

ResponsabilidadCumplir con los compromisos asumidos por la empresa dentro de los

pardmetros acordados con los clientes.
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4.1.4 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Son declaraciones que describen la naturaleza, el alcance, el estilo, los ideales y suefios
de una organizacion para el mediano y largo plazo. En conjunto configuran una definicion
operativa de la vision y cuyo logro nos permite saber si la hemos alcanzado.

Cada objetivo estratégico debe responder (geigpectiva en que esta planteado) las

siguientes preguntas, ¢qué se quiere lograr?, ¢cuando se debe lograr?, ;como saber si se ha

logrado?

o Alcanzar el liderazgo en la calidad welos sus productos y lineas de negocios
en soluciones de seguridad electronica.

o Contar con precios competitivos en rakrcado de soluciones de seguridad
electronica para abarcar varios segmentos del mercado.

o Asegurar la disponibilidad permanente de los productos que conforman los
sistemas de seguridad.

o Proporcionar una atencion diferenciada a los clientes que demandan de los
bienes y servicios de TRADELOGISTIC.

o Disponer de personal calificado para came de las areas para atender los
requerimientos de los clientes.

o Fomentar en los clientes el deseoadiguirir sistemas de seguridad de una
empresa que garantiza su inversion

. Lograr la fidelidad de los clientes a través de los esfuerzos de la empresa para

posicionarse en la mente de los mismos.
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4.2 SEGMENTACION Y MERCADO META

Los clientes actuales de TRADELOGISTIC CIA. LTDA se encuentran a nivel
nacional, es decir en la regién Costa, Sier@rignte, destacandose como clientes principales
las empresas 0 negocios particulares que saeetran ubicados dentro de los siguientes

mercados:

4.2.1 INDUSTRIA FARMACEUTICA

La industria farmacéutica en nuestro paépresenta un sector econdémico muy
importante en la economia, empresas como Novartis, Bayer, Sanofi Aventis, Grunnental,
entre otras, en la actualidad se han organizado a través de alianzas con cadenas comerciales d
medicamentos con el fin de que sus produst@s comercializados en cantidades grandes y
de esta manera bajar los costos y controlar el mercado, logrando captar un mercado
interesante de clientes, como es el castalmsratorios de produccion de medicamentos y las
cadenas comerciales como son: Difar€HARMACYS, FARMACIAS CRUZ AZUL),
Farcomed ( FYBECA ), Econofarm ( SANBANA) , Farmaenlace (MEDICITY), que han
ubicado sus puntos de venta en varias ciudadesnos a nivel nacional con el fin de dar
cobertura y facilidad de tiempo y lugar a sus clientes.

Por la diversificacion del negocio de las farmacias y por el crecimierits aéveles
de hurto en el mercado nacional, las cadenas comerciales de medicamentos han implementado
sistemas de control y seguridad de sus produ@dravés del uso de etiquetas y sensores
electrénicos para el control de salidas simegjistro correspondiente; los mismos que son

colocados en el envase o contenedor de los medicamentos y otros productos.
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4.2.2 INDUSTRIA DE PRODUCTO S DE CONSUMO MASIVO

El mercado minorista en nuestro pais en los ultimos afios ha tenido un crecimiento
significativo, las oportunidades que esta industria tiene son mas grandes de lo que se aprecia,
debido al continuo desarrollo e integracion Ide negocios en el mercado nacional y las
nuevas formas de ubicacion de los productoslance de los clientes. Esta tendencia ha
generado una oportunidad para los clientesp @ mismo tiempo inseguridad para las
empresas, asi como una oportunidad para las empresas que ofrecen seguridad dentro de estas
Tradelogistic.

Cadenas comerciales como EtaFasion, Supermaxi y Mi Comisariato, Santa Maria, se
han visto afectados en sus ingresos por el volumen considerable de pérdidas por hurto, lo que
ha desencadenado en el uso de personal especifico para control y seguridad de los productos,
provocando altos costos de personal y por consiguiente reduccion en los ingresos o
rentabilidad del negocio por esta razén hoy en dia a través del uso de la tecnologia de
seguridad electrénica, para la vigilancia de deticulos se ha logrado brindar seguridad a los
productos asi como dirigir los esfuerzos del personal a labores de venta y atencion al cliente,
con la disminucion correspondiente de sus costos.

Otros negocios de menor tamafio como boutiques, almacenes de calzado, mini
supermercados, almacenes de bisuteria, qui g@neral cuentan con uno hasta tres locales
ubicados en centros comerciales o en la ciultendie residen los duefios del negocio, forman
parte del mercado meta para la empresa Tradglngya que también son el victimas de la

delincuencia y se han visto en la necesidadngd¢ementar sistemas de seguridad electrénica.
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4.3 PRODUCTOS Y SERVICIO S

4.3.1 PRODUCTOS

Los products para la Wjilancia eletronica dearticulos sa fabricadosbajo estriobs
controles de calidady mejoranmiento contimo de acueio a los aances tecndigicos y a &s
exigencas del merado mundil, permitiendo adaptase a las derentes redatlades deds
mercads.

Para Tradelgistic la @idad de ss products es un fator fundanental parael
posicioramiento en& mente déos clientesctuales y ptencialesDentro de Is aspectos s
relevanes que busan los clietes es laconfiabilidad y efectivdad de lossistemas ge
permitan tener un porcentaje de contol de hutos elevad, generado un mepr
desenvolimiento ogerativo y uncrecimient de la renthilidad.

TRADELOGISTIC, cueta con dodineas de egocio: unade sistemade seguried
electronca para lavigilancia c articulos,y la segund de prodgtos para ektiquetadoen
origen. En la prinera lineade negocis, la emprea importay comercialza antena®
dispositvos electréitos que geeran un empo magetico para ladeteccionde una amia
gama deetiquetaso sensoresde seguridd, dispositvos para ke desacoplaiento de &s

mismas sistemas piaa control @ flujo de pesonas entretros.
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En la segunda linea de negocios, la empresa comercializa etiquetas adhesivas
desechables que son dispositivos o0 sensorssgigidad que son colocados desde la fabrica o

punto de distribucién de un producto, para luego ser exhibidos en los puntos de venta de los

supermercados.

4.3.2 SERVICIOS

Para Tradelogistic un excelente soporte it&cres el complemento perfecto para la
calidad de sus productos, es por eso quem@aresa cuenta con personal calificado para
brindar un servicio de calidad en todas las lineas de articulos. Hoy en dia los negocios
necesitan ser mas competitivos y generar maymigresos para mantenerse en el mercado,
por lo tanto otro de los servicios que la empresa Tradelogistic presta es un soporte y
consultoria en ventas que permite a los negocios mejorar su operatividad y niveles de
ingresos. El principio de convertirse en allado estratégico estd enfocado en prestar un
nivel de servicio técnico, soporte y consulioeh ventas que permitan a los negocios contar
con un socio valioso para stecimiento y desarrollo.

Dentro de los servicios que la empresa presta a los clientes se puede encontrar un
soporte técnico especializado para el mantenimiento de todos los sistemas de seguridad
electrénica, el servicio de consultoria y sop@areventas que tiene por objeto asesorar a los
negocios para que sean mas operativos, enfocando los esfuerzos del personal a la generacién
de mayores ventas y de esta forma proyectar erecimiento sostenido de los ingresos y los

resultados esperados por la empresa.
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Ciclo de vida del producto

Un bien o servicio pasa por diferentes etapas de vida que son: introduccion,

crecimiento, madurez y declive. TRADELOGISTIC se encuentra en la siguiente etapa:

Figura No. 4.1
Ciclo de vida del producto

WVolumen

De wventas

Introduccion Crecimiento Madurez Declive

El ciclo de vida de TRADELOGISTIC, se encuentra en etapa de crecimiento y
desarrollo, toda vez que se puede apreciar que existe un incremento en las ventas de los

productos.
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4.3.3 ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS

Tabla No. 4.1
Estrateqias de Productos

. < PRESUPUESTO PARA
OBIJETIVO ESTRATEGICO INDICADOR META IMPULSOR ESTRATEGIA MEDICION RESPONSABLE -
PRIMER ANO
Impulsando productos y ) . .
Estudios d tod
% de satisfaccidn de clientes 95% | servicios de alta calidad y st |0.s € mejoramien 'o € Trimestral Jefe de Ventas S 2.750,00
] . seguridad en los negocios
profesionalismo
rovegggrts:d:r::?izados Plan de bisqueda de
Alcanzar el liderazgo en la % de proveedores especializados 90% P . 8 . proveedores acordes a las Semestral Coordinador de logistica.| $ 4.000,00
. que certifiquen la calidad )
calidad de todos sus productos y necesidades de la empresa
, ) . del producto
lineas de negocios en soluciones
de seguridad electrdnica.
Introduciendo al mercado| Plan de implementacion de
. Jefe de ventasy
% de nuevos productos 10% nuevos productos seguridad con productos Trimestral ) S 2.000,00
- : : Coordinador de Logisica
innovativos innovadores
% de garantias cubiertas con los Analizando los Administraciéon de
cdeg . 90% | inventarios utilizados por - , Mensualmente | Coordinador de logistica.| $ -
productos instalados X Inventarios por garantia
garantia,
TOTAL $ 8.750,00

Elaborado por: Rocio Chuquimarca
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Tabla No. 4.2
Recursos Estrategias de Productos
. , i ) JEFE DE VENTAS $ -
Estudios de mejoramiento de seguridad en

los negocios INVESTIGADOR $ 2.750,00
SUBTOTAL| $ 2.750,00

GERENTE GENERAL $ -

Plan de busqueda de proveedores acordes a COORDINADOR DE LOGISTICA S -
las necesidades de la empresa VISITA A PROVEEDORES INTERNACIONALES | $ 4.000,00
SUBTOTAL| $ 4.000,00

JEFE DE VENTAS S -

Plan de implementacién de seguridad con COORDINADOR DE LOGISTICA S -
productos innovadores IMPORTACION DE MUESTRAS S 2.000,00
SUBTOTAL| $ 2.000,00

GERENTE GENERAL $ -

Administracién de Inventarios por garantia COORDINADOR DE LOGISTICA S -

SUBTOTAL| $ -
TOTAL $ 8.750,00

Elaborado por: Rocio Chuquimarca
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4.4 PRECIO

4.4.1 DETERMINACION DE PRECIOS

“Se denomina precio al valor monetario asignado a un producto o sefidiprecio
no es solo dinero e incluso no es el valor propiamente dicho de un producto tangible o
servicio, sino un conjunto de percepciones y voluntades a cambio de ciertos beneficios reales
y percibidos como tales.

La fijacion de precios es de suma importancia debido a que:

o Influye en la decisién de compra de los posibles clientes.
o Refleja el nivel de demanda del producto o servicio.
o Refleja la calidad de los productos y ereincias de consumo del cliente para

el posicionamiento de la marca y de la empresa.

o Permite escoger entre varias opciones de empresas de la competencia.

Método de fijacion de precios

Tradelogistic hace una estimacién des Iprecios, considerando los precios del
mercado, la calidad, tecnologia de logductos, y tomando como punto importante, las
caracteristicas principales del mercado exmede productos de calidad con condiciones
adecuadas y a un precio justo, que permita cumplir las expectativas de la empresa y la
satisfaccion de los clientes. Tradelogistic a través de estudios realizados a las empresas que se
encuentran en el mercado establece precios etitimps de modo que los clientes sientan el

beneficio de adquirir estos sistemas.

2 Wikipedia, wiki/precio
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4.4.2 ESTRATEGIAS PARA FIJAR PRECIOS

Tabla No. 4.3
Estrategias de Precios

OBJETIVO ESTRATEGICO

INDICADOR

META

IMPULSOR

ESTRATEGIA

MEDICION

RESPONSABLE

PRESUPUESTO PARA

PRIMER ANO
% de reduccién de precios Investigando por periodos de . )
’ P . € . P 'p Programa de fijacién de precios ) Gerente General y Jefe de
de acuerdo ala 10% | tiempo precios existentes en el Trimestral S 1.200,00
. de acuerdo al mercado Ventas
competencia mercado
Portafolio de productos
con precios diferenciados Andlizando las diferentes Programa de comercializacion . Gerencia General y Jefe
30% ) . ) . . Trimestral S -
por segmentos de preferencias de los clientes por exigencias de clientes de ventas
mercado
Contar con precios competitivos en el
mercado de soluciones de seguridad Mejoramiento de los L
. R . » Optimizando los costos oL, . L
electrénica para abarcar varios costos de importacion, Plan de optimizacion de ) Coordinador de Logistica
. 25% generados por procesos de Trimestral S -
segmentos del mercado. logistica y gastos cargados ] .. procesos y Gerente General
importacion
al producto
Precios especiales para Diferenciacién de precios por Programa de precios Jefe de ventas y Gerencia
. P P 10% . ) P P g . ) P Trimestral ¥ S -
clientes permanentes clientes fieles a los productos diferenciados General
Diferenciando precios por . .
R 3 L Plan de precios por montos o ) Jefe de ventas y Gerencia
Precios por volimen 10% | montos de compray términos Trimestral S -
volumenes de compra General
de pago
TOTAL $ 1.200,00

Elaborado por: Rocio Chuquimarca
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Tabla No. 4.4
Recursos Estrategias de Precios

GERENTE GENERAL S -

Programa de fijacion de precios de acuerdo JEFE DE VENTAS S -
al mercado INVESTIGADOR $ 1.200,00
SUBTOTAL| S 1.200,00

o GERENTE GENERAL $ -

Programa de comercializacién por
. . . JEFE DE VENTAS S -
exigencias de clientes

SUBTOTAL| $ -

GERENTE GENERAL S -

Plan de optimizacién de procesos COORDINADOR DE LOGISTICA | $ -

SUBTOTAL| $ -

GERENTE GENERAL S -

Programa de precios diferenciados JEFE DE VENTAS S -

SUBTOTAL| $ -

. GERENTE GENERAL $ -

Plan de precios por montos o volumenes de
JEFE DE VENTAS $ -
compra

SUBTOTAL| $ -

TOTAL $ 1.200,00

Elaborado por: Rocio Chuquimarca

45 PERSONAL

4.5.1 ESTRUCTURA DE PERSONAL

El personal de la empresa Tradelogiskabe conocer a fondo todos los productos y
servicios que oferta la misma, a fin de que estén en capacidad de atender a los clientes y sus
necesidades.

Una atencion adecuada del personal genergrado de satisfaccién hacia el cliente
que refleja aceptacion y fidelidad hacia éampresa. Un programa de capacitacion
permanente al personal mejora el nivel deocimientos del personal logrando los objetivos
deseados por la empresa a fin de lograr la fidelidad de los clientes y obtener mayor rédito a

nivel nacional.
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4.5.2 SERVICIO AL CLIENTE

Tradelogistic cuenta con un personal preparado para cada area a fin de afrontar
cualquier circunstancia que se pueda presentar a lo largo de la actividad comercial y de
servicio de la empresa.

Los miembros de la empresa logran que cada una de las actividades se cumpla en un
tiempo determinado y sobre todo quedar bien frente al cliente. Una de las herramientas mas
importantes en la actualidad son las pagiwwab, por lo tanto la empresa cuenta con un
espacio en el cyber donde el cliente puede encontrar toda la informacion necesario ademas de
contar con la opcion que direcciona hacia aauade las areas que el cliente desea contactar

logrando una relacion mas directa con los clientes y potenciales clientes.
¢ Relacion cliente — empleado

Es un aspecto a considerarse muy delicado debido a que gracias a un entendimiento
entre ambas partes se llega a la negociacion deseada, mediante un buen trato entre el

cliente y el empleado las relaciones a largo plazo resultaran favorables.
e Capacitacion y perfeccionamiento

Al ser una empresa nueva en el mercado se encuentra en constantes investigaciones
para lograr presentar al mercado productssryicios de alta calidad para que de esta

manera sean recomendados a nivel nacional.
¢ Fidelizacién
Comercializar productos y servicios de alta calidad a fin de ser reconocidos en el

mercado nacional y superar expectativabdelientes actuales y potenciales.
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4.5.3 ESTRATEGIAS DE PERSONAL

Tabla No. 4.5
Estrategias de Personal

OBIJETIVO

PRESUPUESTO PARA

3 INDICADOR META IMPULSOR ESTRATEGIA MEDICION RESPONSABLE -
ESTRATEGICO PRIMER ANO
Numero de personal Desarrollando un plan de accion Programa de capacitacién de

. 7 para fomentar el crecimiento Trimestral Gerencia General | $ 1.050,00

especializado . personal

profesional del personal
Disponer de personal o, Promoviendo incentivos y bonos por Programa de incentivos y .
B 'p g % De premiacion por 15% |cumplimiento de metasy generacion| reconocimiento en base a Mensual Gerencia General y S 5.400,00
calificado para cada una cumplimiento de metas 5 P ve o - Jefe de ventas B
de las dreas de nuevas oportunidades cumplimiento de objetivos
% Provisidon de Recursos Generando compentencias por Racionalizacion de

° . 100% . P . P competencias en los puestos Semestral Gerente General | $ 13.110,63

Necesarios unidad operativa i

de trabajo

TOTAL $ 19.560,63

Elaborado por: Rocio Chuquimarca
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Tabla No. 4.6
Recursos Estrategias de Personal

GERENTE GENERAL S -
Programa de capacitacion de personal 7 EMPLEADOS S 1.050,00
SUBTOTAL| S 1.050,00
) . o PERSONAL DE VENTAS $ 2.400,00

Programa de incentivos y reconocimiento en base a
Lo . JEFE DE VENTAS S 3.000,00
cumplimiento de objetivos

SUBTOTAL| $ 5.400,00

GERENTE GENERAL S -
NUEVO PERSONAL ADMINISTRATIVO | $ 6.845,23
X L, R . NUEVO PERSONAL DE VENTAS S 5.015,40

Racionalizacion de competencias en los puestos de trabajo

MUEBLES DE OFICINA S 450,00
COMPUTADORES S 800,00
SUBTOTAL| $ 13.110,63
TOTAL $ 19.560,63

Elaborado por: Rocio Chuquimarca

4.6 PROMOCION DE LOS PRODUCTOS

4.6.1 ADMINISTRACION DE LA PROMOCION DE VENTAS

La promocion de ventas es una herramienta o variable de la mezcla de promocién
(comunicacién comercial), consiste en incergid® corto plazo, a los consumidores, a los
miembros del canal de distribucién o a los equipos de ventas que buscan incrementar la
compra o venta de un producto o servicio.

El objetivo de la promocion esta dirigidocrear conocimiento. Sobre el lanzamiento
de nuevos productos/servicios al mercado o las modificaciones que se realizaran en los

actuales con el fin de captar nuevos clientes y fidelizar los existentes.

Objetivos de promocion estan asociadosegalmente con resultados de venta de
corto plazo y no con resultados permanentesapnomocion de ventas lo objetivos son:
- Aumentar las ventas en el corto plazo
- Ayudar a aumentar la participacion del mercado en el largo plazo

- Romper la lealtad de clientes de la competencia
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Estimular la demanda
Identificar a los clientes potenciales
Mantener los clientes leales

Combatir los esfuerzo promocionales de la competencia
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4.6.2 ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Tabla No. 4.7
Estrategias de Comunicacion

PRESUPUESTO PARA

OBJETIVO ESTRATEGICO INDICADOR META IMPULSOR ESTRATEGIA MEDICION = RESPONSABLE -
PRIMER ANO
Administrar la relacié
Numero de visitas directas a Utilizando elmodelo de gestion minis raf’ a refacion .
R . 240 con los clientes por Trimestral Jefe de Ventas S -
clientes actuales y potenciales CRM .
Fomentar el los clientes el deseo medio de CRM
de adquirir sistemas de seguridad
electrénica de una empresa que
garantiza su inversion Numero publicaciones en revistas Promocion de Tradelogistic en | Plan de comunicacion
- . . . L , . Jefe de Ventasy
especializadas de seguridad 2 revistas o medios espacializados | a través de medios Semestral . S 3.700,00
) ) . ) Gerencia General
electronica en seguridad electronica escritos
TOTAL $ 3.700,00

Elaborado por: Rocio Chuquimarca
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Tabla No. 4.8
Recursos Estrategias de Comunicacion

o y , JEFE DE VENTAS -
Administrar la relacion con los clientes por VENDEDOR

medio de CRM _

SUBTOTAL -

GERENTE GENERAL
JEFE DE VENTAS

Plan de comunicacién a través de medios

ww|lnunnnnmn i n | n
]

. DISENADOR 200,00
escritos

PUBLICACIONES 3.500,00

SUBTOTAL 3.700,00

TOTAL 3.700,00

Elaborado por: Rocio Chuquimarca

4.7 PLAZA

4.7.1 CARACTERISTICAS DE LOCALIZACION

Una localizacion adecuada, una buena infraestructura y una cercania al mercado
generan ventajas competitivas que deben ser aprovechadas por las diferentes empresas.
Algunos de los criterios que deben ser tomados en cuenta para tomar una decision de

localizacion son:

- Medios de Transporte y vias de acceshas oficinas de Tradelogistic deben
tener un facil acceso para clientes y proveedores, asi comdiiathde medios
de transporte.

- Estructura Fisica: debe tener instalaciones adecuadas para cada éarea
administrativa que permita una adecuada fluidez de las operaciones de la
empresa, asi como contar con un show room para una exhibicion de los
productos.

- Seguridad: debe contar con los niveles posgblie seguridad del espacio fisico

como de personal para evitar posibles robos o peligros para laborar.
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- Las estrategias de distribuciérdeben enfocarse en asuntos como conveniencia,
namero de puntos de venta, distribuaitirecta en comparacion con la indirecta,
ubicacion y programaciéon. Un factor clave que influye en la seleccién del
proveedor de un servicio es la convegia. Por lo tanto, las compafias de
servicios deben ofrecer conveniencia.

Tradelogistic es una empresa comercial que esta dirigida a establecer contacto con los
clientes fuera de la oficina, sin embargo l&aestructura de las oficinas debe garantizar un

adecuado funcionamiento operacional.
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4.7.2 ESTRATEGIAS DE PLAZA

Tabla No. 4.9
Estrateqgias de Plaza

. a PRESUPUESTO PARA
OBIJETIVO ESTRATEGICO INDICADOR META IMPULSOR ESTRATEGIA MEDICION RESPONSABLE -
PRIMER ANO
Seleccidn del espacio fisico
Ubicacion y estructura fisica correcto y una estructura y | Plan de localizacién de la
¥ . 1 . y y Anual Gerente General | $ 3.600,00
adecuada del negocio espacios adecuados para la empresa
gestion de la empresa
Alcanzar presencia y
representacion de los clientes L
) % de reconocimiento de personal . -

potenciales a traves de la e . Contando con uniformes, Plan de provisidn de Gerente General y

) de Tradelogistic en atencion al 100% . ., L Semestral S 300,00
calidad de los productos y una . tarjetas de presentacidon | distintivos para personal Jefe de Ventas
) o cliente y ventas
excelencia en el servicio.
Participar con un stand
Numero de ferias o e)f;)'osiciones 1 Participacién' en ferias para demostracic’)n'd'e los Semestral Jefe de Ventas | $ 800,00
en las que participe comerciales productos y servicios
ofertados

TOTAL $ 4.700,00

Elaborado por: Rocio Chuquimarca
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Tabla No. 4.10
Recursos Estrategias de Plaza

GERENTE GENERAL | $ -

Plan de localizacién de la empresa 1 COMPUTADOR | 5 -
ARRIENDO OFICINA | S 3.600,00
SUBTOTAL| S  3.600,00

GERENTE GENERAL | $ -

JEFE DE VENTAS S -
Plan de provisién de distintivos para personal DISTINTIVOS S 300,00

1 COMPUTADOR | $ -
SUBTOTAL| $ 300,00
Participar con un stand para demostracion de los productos JEFE DE VENTAS | S 800,00
y servicios ofertados SUBTOTAL| $ 800,00
TOTAL $ 4.700,00

Elaborado por: Rocio Chuquimarca

4.8 POSICIONAMIENTO

Se llama posicionamiento a la referencia del lugar que en la percepeital deeun
cliente o consumidor tiene una marca, lo qoastituye la principal diferencia que existe
entre esta y su competencia, también a la capacidad del producto de alinear al consumidor.

La saturacion de informacion sobre los productos y servicios, no permiten reevaluar
los productos cada vez que toman la decisioreataprar. Para simplificar la decision de
compra los consumidores organizan los proohicn categorias, es decir, posicionar los
productos, los servicios y las empresas dentro de un lugar en su mente. La posicion de un
producto depende de la compleja serie deqpeiones, impresiones y sentimientos que
tienen los compradores en cuanto al producto y en comparacion de los productos de la

competencia.

El posicionamiento se puede definir como la imagen de un producto en relacion con
productos que compiten directamente con @y respecto a otros productos vendidos por la

misma compafiia.
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El posicionamiento de un producto o servicio se puede hacer en base a:

Los atributos especificos del producto

e Las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen
e Las ocasiones de uso

e Comparandolos con uno de la competencia

e Separandolos de los de la competencia

¢ Diferentes clases de productos.
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4.8.1 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

Tabla No. 4.11
Estrategias de Posicionamiento

OBJETIVO < PRESUPUESTO PARA
. INDICADOR META IMPULSOR ESTRATEGIA MEDICION RESPONSABLE o
ESTRATEGICO PRIMER ANO
i L Plan de mejoramiento de la relacion
. o Mejorando la relacién cliente- i i
Porcentaje de fidelizacion de los R cliente-empresa, canalizando los Jefe de ventasy
X 80% empresa por medio de la Semestral 800,00
clientes L, K esfuerzos de ventas en procesos de Gerente General
participacion en eventos sociales . ) )
relacionamiento social
Tasad imiento de client i i i
Posicionar en la mente asade creC|m|er'1 0 de clientes 70% Manteniendo reuniones de negocios Plan de captacion de nuevos clientes| Semestral Jefe de Ventas 3.800,00
. y potenciales para cierre de proyectos y
preferencias de los oportunidades de ventas
clientes actuales y
potenciales los productos
Y se s ofertaos por Numero de eventos auspiciados 2 Auspiciando eventos relacionados Plan operacional con empresas Trimestral Jefe de Ventas 1.000,00
TRADELOGISTIC P con la gestién de la empresa relacionadas B
. . L " . . Plan de identificacion de quejas y
Porcentaje de satisfaccion por Identificando los inconvenientes en
) L, P 85% . problemas en cuanto a la atencion Semestral Jefe de Ventas 630,00
atencion postventa servicio postventa
postventa
NU de Estrategias de Mercad Ofreciend trategias d G ion d | trategi Jefe de Vent
Umero de Estra eg|as e Mercado 3 recien f)rjuevas estrategias ej eneracion de un p a'n estrategico semestral efe de Ventasy 5.500,00
Innovativas mercado distintas a la competencia de marketing Gerente General
TOTAL 11.730,00

Elaborado por: Rocio Chuquimarca
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Tabla No. 4.12
Recursos Estrategias de Posicionamiento

GERENTE GENERAL S -
Plan de mejoramiento de la relacion cliente-empresa,

canalizando los esfuerzos de ventas en procesos de JEFE DE VENTAS > -
relacionamiento social PARTICIPACION EN EVENTOS | S 800,00
SUBTOTAL| S 800,00

JEFE DE VENTAS S -
REUNIONES DE NEGOCIOS S 800,00
Plan de captacion de nuevos clientes OBSEQUIOS S 500,00
GASTOS DE VIAJE S 2.500,00
SUBTOTAL| S 3.800,00

GERENTE GENERAL
Plan operacional con empresas relacionadas JEFE DE VENTAS

GASTO AUSPICIOS S 1.000,00
SUBTOTAL| S 1.000,00

GERENTE GENERAL S -
Plan de identificacién de quejas y problemas en cuanto a la MATERIAL DE OFICINA S 30,00
atencidn postventa CAPACITADOR S 600,00
SUBTOTAL| S 630,00

GERENTE GENERAL S -
AGENCIA DE PUBLICIDAD S 5.000,00
Generacion de un plan estrategico de marketing MARKETING SOCIAL S 500,00

JEFE DE VENTAS S -
SUBTOTAL| S  5.500,00
TOTAL $ 11.730,00

Elaborado por: Rocio Chuquimarca
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CAPITULO V

ANALISIS ECONOMICO FINANCIERO

5.1. PRESUPUESTOS

Este plan tiene la misién de cumplir taee planteadas a un futuro deseado expresado

en valores y términos financieros para su funcionamiento en el tiempo establecid

5.1.1.FUNCIONES DE LOS PRESUPUESTOS

e Estricto control financiero de la empresa

e Las funciones que desempefian los presupuestos dependen en gran parte de la propia
direccion de la empresa. Las necesidadeggaativas de los directivos y el uso que
hagan de los presupuestos, estan fuertemanfiuidos por una serie de factores
relacionados con los antecedentesmgades y con el sistema empresaral.

e Soporte para asignacion de recursos dentro y fuera de la compaiiia.

5.1.2.IMPORTANCIA

e Ayudan a minimizar el riesgo en las operaciones que se realizan en la empresa.

e Cuantifican en términos financieros loéversos componentes y alternativas la
importancia necesaria.

e Mediante los presupuestos se mantiene el plan de operaciones de la empresa en unos

limites razonables.

% Gestiopolis,gestio/presupuestos
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Tabla No. 5.1
Resumen de Costos de Estrategias

Personal S 19.560,63 39%
Posicionamiento S 11.730,00 24%
Producto S 8.750,00 18%
Plaza S 4.700,00 9%
Comunicacion S 3.700,00 7%
Precios S 1.200,00 2%

Elaborado por: Rocio Chuquimarca P.

De acuerdo al cuadro se muestra que las estrategias de personal, son las de mayor
demanda de recursos econémicos con un valor de $ 19560,63 lo que representa un 39% de
implicacién en el proyecto por lo que para que la empresa pueda funcionar correctamente y
enfocar sus esfuerzos en el personal de la compafia que son necesarios para cada una de las
areas que se requiera, incorporando a nueksppal como: una subcontratacion contable,
un vendedor adicional y un técnico de plam@ra complemento de las metas del negocio
con sus respectivos sueldos por un afiopadicionamiento obtiene un porcentaje de
importancia en el proyecto del 24% con una isd® de $11.730 es necesario para lograr el
objetivo de la empresa para posicionarse étcehdor, las estrategias de producto requieren
una inversion de $ 8.750 con una implicacion de un 18% del presupuesto para la busqueda de
nuevos proveedores contando con productos imoyea con caracteristicas Unicas en el
mercado ecuatoriano, las estrategias de plaza conciernen tener un 9% de la inversion con un
valor de $ 4.700 que van a representar un lugar en el cual sentirse mas comodos y poder
mostrar a los clientes actuales y potenciales la mercaderia con un show room para que puedan
tomar la decisiobn de compra en ese momento, en el &mbito de comunicacion se basa en un
porcentaje del 7% que va a representar para que se realicen negociaciones para que se
conozca a la empresa mediante revistas, finalmente la representacion de los precios hace que

represente un 2% de incidencia en el proyectmversion que se va aalear dentro de esta
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es de $ 1.200 que van a representar el pago a una persona que va a estar a cargo de la
investigacidon de mercados para la defimcide precios de acuerdo a un estudio de la

competencia.

Presupuesto de Estrategias

Tabla No. 5.2
Presupuesto de Estrategias
Estudios de mejoramiento de seguridad en los negocios S 2.750,00
Plan de busqueda de proveedores acordes a las necesidades de la empresa S 4.000,00
Plan de implementacidon de seguridad con productos innovadores $  2.000,00
Administracion de inventarios por garantia $ -
Programa de fijacion de precios de acuerdo al mercado S 1.200,00
Programa de comercializacién por exigencias de clientes S -
Plan de optimizacién de procesos S -
Programa de precios diferenciados S -
Plan de precios por montos o volimenes de compra S -
Programa de capacitacion de personal S 1.050,00
Programa de incentivos y reconocimiento en base a cumplimiento S 5.400,00
Plan de reestructuracion empresarial S 13.110,63
Administracion de la relacion con clientes por medio de CRM S -
Plan de comunicacion de productos y servicios S 3.700,00
Plan de localizacién de la empresa S 3.600,00
Plan de provision de distintivos para el personal S 300,00
Participar con un stand para demostracién de productos y servicios S 800,00
Plan de mejoramiento de la relacidn cliente-empresa, canalizando los
esfuerzos de ventas en procesos de relacionamiento social $ 800,00
Plan operacional con empresas relacionadas S 1.000,00
Plan de captacion de nuevos clientes S 3.800,00
Plan de identificacién de quejas y problemas en cuanto a la atencién postventa
S 630,00

Generacidn de un plan estratégico de marketing S 5.500,00

TOTAL S 49.640,63

Elaborado por: Rocio Chuquimarca P.
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Distribucién del presupuesto por afios

Distribuciéon del Presupuesto de Estrategias por afios

Tabla No. 5.3

PRESUPUESTO DE ESTRATEGIAS

2011 2012 2013 2014 2015 TOTAL
Estudios de mejoramiento de seguridad en los negocios S 1.37500|S$S 2750,00 | S 2.845,15|S 294359 |S 3.04544 |S 12.959,18
Plan de busqueda de proveedores acordes a las necesidades de $ S s 4.000,00 | $ - ¢ 4138408 - |$ 813840
la empresa
Plan de implementacion de seguridad con productos $  1.00000| $ 2.000,00|$ 2.069,20|$ 2.140,79 |$ 2.214,87| S 9.424,86
innovadores
Administracién de inventarios por garantia S - S - S - S - S - S -
Programa de fijacién de precios de acuerdo al mercado S 600,0 | S 1.200,00 | S 1.24152|S 1.284,48|S 132892 |8 5.654,92
Programa de comercializacién por exigencias de clientes S - S - S - S - S - S -
Plan de optimizacién de procesos $ - S - S - S - S - S =
Programa de precios diferenciados S - s - S - S - S - ]S =
Plan de precios por montos o voliumenes de compra S - S - S - S - S - S -
Programa de capacitacién de personal S 1.050,00 | S - S - S 1.086,33 - S 2.136,33
Programa de incentivos y reconocimiento en base a $ 2.700,00|$ 540000 |$ 5.58684|$ 578014 |$ 5.980,14 |$ 25.447,12
cumplimiento
Plan de reestructuracién empresarial S 873348 |S 11.860,63 |S 11.860,63 | S 12.488,31 | S 11.860,63 | S 56.803,69
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PRESUPUESTO DE ESTRATEGIAS

2011 2012 2013 2014 2015 TOTAL

Administracién de la relacién con clientes por medio de CRM S - $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 50,00
Plan de comunicacién de productos y servicios S - $ 3.700,00 $3.828,02 $3.960,47 $4.097,50| S 15.585,99
Plan de localizacién de la empresa S - $ 0,00 $ 3.600,00 $3.724,56 $3.853,43 $11.177,99
Plan de provisién de distintivos para el personal S - S 300,00 $ 310,38 $321,12 $332,23 $1.263,73
Part!c!par con un stand para demostracion de los productos y $ s 800,00 | $ 82768 | ¢ 856,32 | ¢ 885,95 $ 3.369,94
servicios ofertados |
Plan de mejoramiento de la relacién cliente-empresa,
canalizando los esfuerzos de ventas en procesos de $ 800,00 |$ 82768 |S5 85632 |S5 88595 |5 3.369,94
relacionamiento social
Plan de captacion de nuevos clientes S 1.900,00 $ 3.800,00 $3.931,48 $4.067,51 $4.208,25| $§17.907,23
Plan operacional con empresas relacionadas S 1.000,00 | S 1.034,60 | S 1.070,40 $3.105,00
Plan de identificacion de quejas y problemas en cuanto a la
atencién postventa 5 315,00 | $ - |8 - |5 630,00 | 5 B $ 945,00
Generacién de un plan estratégico S 275000|S 550000|S 569030 |S 588718 |S 6.090,88 $25.918,37

TOTAL $20.423,48| $42.110,63| S$43.618,88| $51.200,13| S 45.854,57| S 203.207,70 |

5.2 INGRESOS
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5.2.1 PROYECCION DE CRECIMIENTO EN VENTAS SIN PROYECTO

Tabla No. 5.4

Proyeccidén de Ventas sin proyecto
RF Labels 4X4 8,2 Mhz Barcode S 8.582,03 $9.737,17 $11.047,79 $12.534,83 $14.222,02 $16.136,30
ETIQUETAS RF Labels 3X3 8.2 Mhz Barcode S 26.318,00 S 29.860,40 $ 33.879,61 S$ 38.439,81 $43.613,81 S 49.484,23
BLANDAS  RF Labels 3X4 8.2 Mhz Barcode $2.239,00 $2.540,37 $2.882,30 $3.270,26 $3.710,44 $ 4.209,86
AM Labels 58 KHZ Barcode S 135,00 $ 153,17 $ 173,79 $ 197,18 $ 223,72 $ 253,83
RF Mini Hard Tag and Metal Tack 8,2 Mhz $5.276,10 $5.986,26 $6.792,01 $ 7.706,22 S 8.743,48 $9.920,35
Hard Tag para Licor RF S 260,00 S 295,00 S 334,70 $ 379,75 S 430,87 S 488,86
ETIQUETAS Pin de Ajuste metalico para Hard Tag RF S 466,00 $ 528,72 $ 599,89 S 680,63 $ 772,25 $ 876,19
DURAS Y PINES Etiqueta Mini 8.2 Mhz Negra S 2.940,00 $3.335,72 $3.784,71 $4.294,13 $4.872,13 $5.527,91
Pinos 16mm Ranurados S 15,00 $17,02 $19,31 $21,91 $ 24,86 S$ 28,20
Etiqueta Mini 3D 8.2 Mhz GRIS S 5.456,00 $6.190,38 $ 7.023,60 S 7.968,98 $9.041,60 S 10.258,60
Pinos 16mm Ranurados con cabeza movil S 156,00 $ 177,00 $ 200,82 $ 227,85 S 258,52 $ 293,32
Desactivador Electronico para Labels RF 8.2 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Desacoplador para Hard Tag Rf 8.2 Mhz $ 80,00 $90,77 $102,99 $ 116,85 $ 132,57 S 150,42
ACCESORIOS Lanyard de Acero Tipo 1 S 680,00 $ 771,53 $ 875,38 $ 993,20 $1.126,89 $1.278,56
Desacoplador MW8-002 $1.554,20 $1.763,40 $2.000,75 $2.270,05 $ 2.575,60 $2.922,27
Llave para desacoplador MW8-002 $ 30,00 S 34,04 S 38,62 S 43,82 $ 49,72 $ 56,41
Central Desactivadora 1 salida con accesorios S 1.940,00 $2.201,12 $2.497,40 $2.833,54 $3.214,94 S 3.647,67
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Sistema Antihurto Single Rf 8.2 Mhz Selector $ 1.166,00 $1.322,94 $1.501,01 $ 1.703,05 $1.932,28 $2.192,36

Antena Evolution Pro Mono 8.2 Mhz $ 29.898,50 $33.922,84 S 38.488,85 S 43.669,45 $ 49.547,36 $56.216,43

SISTEMAS Antena Evolution Dual TX RF 8.2 Mhz S 3.320,00 S 3.766,87 $4.273,89 S 4.849,16 $5.501,86 $6.242,41
ANTIHURTO  Antena Evolution Dual RX RF 8.2 Mhz S 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Antena Evolution Pro Dual TX RF 8.2 Mhz S 2.200,00 S 2.496,12 $2.832,10 $3.213,30 S 3.645,81 S 4.136,53

Antena Evolution Pro Dual RX RF 8.2 Mhz S 1.900,00 $2.155,74 S 2.445,90 $2.775,12 S 3.148,65 $3.572,46

serviclo | Servicio técnico $ 300,00 $ 340,38 $ 386,20 $ 438,18 $497,16 $ 564,07
Instalacion de Equipos $ 1.084,80 $1.230,81 $1.396,48 S 1.584,45 $1.797,71 $ 2.039,69

OTROS INGR  Otros Ingresos $ 537,51 S 609,86 $691,95 S 785,08 S 890,75 S 1.010,65
TOTALES $96.534,14 $109.527,64 S124.270,05 S 140.996,80 S 159.974,97 S 181.507,61 |

Elaborado por: Rocio Chuquimarca P.

El afio 2010 para el proyecto es el afio base, la empresaogistielpresento ingresos por venta de productos y servicias,|lgpa
proyeccion de crecimiento de ingresos en los préximos 5 aftmmnsiglero el incremento del 10% de acuerdo al comportamiento que tuvieron

las ventas en el afio anterior al afio base yiderado la inflacion correspondiente al mismo afio.
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5.2.2 PROYECCION DE CRECIMIENTO EN VENT AS CON PROYECTO

Tabla No. 5.5

Proyeccion de Ventas con proyecto
RF Labels 4X4 8,2 Mhz Barcode S 8.582,03 $10.166,27 S 14.686,20 $21.215,68 $30.648,17 S 44.274,35
ETIQUETAS RF Labels 3X3 8.2 Mhz Barcode S 26.318,00 $31.176,30 $45.037,29 S 65.060,86 $93.986,93 $135.773,51
BLANDAS RF Labels 3X4 8.2 Mhz Barcode $ 2.239,00 $2.652,32 $3.831,54 $ 5.535,04 $ 7.995,92 $ 11.550,91
AM Labels 58 KHZ Barcode S 135,00 $ 159,92 $ 231,02 $333,73 $482,11 S 696,46
RF Mini Hard Tag and Metal Tack 8,2 Mhz $5.276,10 S 6.250,07 $9.028,85 $ 13.043,07 $18.842,03 $27.219,19
Hard Tag para Licor RF S 260,00 S 308,00 S 444,93 $ 642,75 $ 928,51 $1.341,33
ETIQUETAS Pin de Ajuste metalico para Hard Tag RF S 466,00 $ 552,02 $ 797,45 $1.152,00 $1.664,18 S 2.404,08
DURAS Y PINES Etiqueta Mini 8.2 Mhz Negra S 2.940,00 S 3.482,72 $5.031,14 $7.267,99 $10.499,34 $15.167,34
Pinos 16mm Ranurados S 15,00 $17,77 S 25,67 $ 37,08 $ 53,57 $ 77,38
Etiqueta Mini 3D 8.2 Mhz GRIS S 5.456,00 S 6.463,18 $9.336,71 S 13.487,81 $19.484,48 S 28.147,29
Pinos 16mm Ranurados con cabeza movil S 156,00 $ 184,80 S 266,96 S 385,65 $557,11 S 804,80
Desactivador Electronico para Labels RF 8.2 $0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00
Desacoplador para Hard Tag Rf 8.2 Mhz S 80,00 $94,77 $ 136,90 $197,77 $ 285,70 $412,72
ACCESORIOS Lanyard de Acero Tipo 1 S 680,00 $ 805,53 $1.163,67 $1.681,03 $2.428,42 S 3.508,09
Desacoplador MW8-002 S 1.554,20 $1.841,11 S 2.659,66 $3.842,15 $ 5.550,36 $ 8.018,06
Llave para desacoplador MW8-002 S 30,00 S 35,54 $51,34 S 74,16 $ 107,14 S 154,77
Central Desactivadora 1 salida con accesorios $ 1.940,00 $2.298,12 $3.319,87 S 4.795,88 $6.928,13 $10.008,38
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Sistema Antihurto Single Rf 8.2 Mhz Selector $1.166,00 $1.381,24 $1.995,34 $2.882,47 $ 4.164,02 $ 6.015,35
Antena Evolution Pro Mono 8.2 Mhz $ 29.898,50 $35.417,76 $51.164,50 $73.912,24 $106.773,62 S 154.245,17
SISTEMAS Antena Evolution Dual TX RF 8.2 Mhz $ 3.320,00 $3.932,87 $5.681,43 S 8.207,39 S 11.856,39 $17.127,75
ANTIHURTO  Antena Evolution Dual RX RF 8.2 Mhz $ 0,00 $ 0,00 S 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Antena Evolution Pro Dual TX RF 8.2 Mhz S 2.200,00 S 2.606,12 S 3.764,80 S 5.438,63 S 7.856,65 S 11.349,71
Antena Evolution Pro Dual RX RF 8.2 Mhz S 1.900,00 S 2.250,74 $3.251,42 S 4.697,00 S 6.785,29 $9.802,02
Serviclo | Servicio técnico $ 300,00 $ 355,38 $ 513,38 $ 741,63 $1.071,36 $1.547,69
Instalacion de Equipos $ 1.084,80 $ 1.285,05 $ 1.856,39 $2.681,74 $ 3.874,04 S 5.596,44
OTROS ING Otros Ingresos $537,51 $ 636,73 $919,83 $1.328,78 $1.919,56 $2.772,99
TOTALES $96.534,14 5114.354,34 S165.196,28 S 238.642,55 S 344.743,03 $498.015,78

Elaborado por: Rocio Chuquimarca P.

El afio 2010 para el proyecto es el afio base, la empresa Trsiilelpgesento ingresos por venta de productos y servicics,lgar
proyeccion de crecimiento de ingresos en los proximos 5 aftmnsilero el incremento del 10% de acuerdo al comportamieattugeron
las ventas en el afio anterior al afio base. Para el afio 2Bitteetento de ventas corresponde a un 5% de acuerdo a l&iéplida las
estrategias considerando solo el segundo semestre del afio.sPafi@dosiguientes el incremento de ventas serd de un 31léuatdma la

aplicacién de las estrategias. Adicional se considera el valor de la inflacion del afio base.
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5.3 FLUJO DE CAJA

El flujo de fondos es uno de los instruntnfinancieros muy importantes para la

toma de decisiones financieras, en cuanto a operaciones, inversiones y financiamiento.

5.3.1 PROYECCION DE FLUJO DE CAJA SIN PROYECTO

Tabla No. 5.6
Proyeccion de Flujo de Caja sin proyecto

INGRESOS
Inversion Inicial S 40.000,00
Bancos S 132142 | $ 24.985,76 | $ 17.961,86 | $ 13.334,31 | S 16.112,49 | $ 26.088,47
Aportes Socios S 6.236,59 | $ 6.236,59 | $ 6.236,59 | $ 6.236,59 | $ 6.236,59 | $ 6.236,59
Ventas Nacionales S 95.996,63|$ 108.917,78 | $ 123.578,11 | $ 140.211,72 | $ 159.084,22 | $ 180.496,96
Otros Ingresos S 537,51 | $ 609,86 | S 691,95 | $ 785,08 | $ 890,75 | $ 1.010,65
Cuentas por Pagar S 3.377,14 | S 3.831,70 | $ 4.347,45 | $ 4932,62 | S 5.596,55 | $ 6.349,84
TOTAL INGRESOS S 147.469,29 | $ 144.581,68 | $ 152.81595 [ $ 165.500,32 | $ 187.920,60 | $ 220.182,51
EGRESOS
Prestamo Bancario (Capital) S 5.228,08 | $ 9.308,00 | $ 10.470,00 | $ 7.243,12 | $ 4.933,05 | $ -
Ctas por Cobrar S 6.290,48 | $ 7.137,18 | S 8.097,85 | $ 9.187,82 | $ 10.424,50 | $ 11.827,64
Compras S 71.429,27 | $ 69.271,01 | $ 78.594,89 | $ 89.173,76 | $ 101.176,55 $ 114.794,91
Sueldos y Salarios Administrativos $ 1855999 | $ 19.202,17 | $  19.866,56 | S  20.553,94 | $ 21.26511 | $ 22.000,88
Bonos Administrativos S 839,85 | $ 868,91 | S 898,97 | $ 930,08 | $ 962,26 | $ 995,55
Decimos Sueldos $ 1.221,43 | $ 1.263,69 | $ 1.307,42 | $ 1.352,65 | $ 1.399,45 | $ 1.447,87
Gastos de Viaje S 1.556,97 | $ 1.610,84 | $ 1.666,58 | $ 1.724,24 | $ 1.783,90 | $ 1.845,62
Gastos Varios S 3.157,26 | $ 3.266,50 | $ 3.379,52 | $ 3.496,45 | $ 3.617,43 | $ 3.742,59
Depreciaciones S 501,17 | $ 518,51 | $ 536,45 | $ 555,01 | $ 574,22 | $ 594,08
Sueldos y Salarios Ventas S 3.600,00 | $ 3.724,56 | S 3.853,43 | $ 3.986,76 | $ 4.124,70 | $ 4.267,41
Bonos Ventas S 1.903,82 | $ 1.969,69 | $ 2.037,84 | $ 2.108,35 | $ 2.181,30 | S 2.256,77
Decimos Sueldos Ventas S 617,85 | $ 639,23 | S 661,34 | $ 684,23 | $ 707,90 | S 732,40
Gastos Varios ventas S 528,78 | $ 547,08 | $ 566,00 | $ 585,59 | $ 605,85 | S 626,81
Gastos de Viaje Ventas S 426,02 | $ 440,76 | S 456,01 | $ 471,79 | $ 488,11 | S 505,00
Descuento en Ventas S 631,20 | $ 653,04 | S 675,63 | $ 699,01 | $ 723,20 | S 748,22
Gastos Financieros Bancarios (Intereses) S 3.226,71 | $ 3.33835 | S 3.453,86 | $ 3.573,36 | $ 3.697,00 | S 3.824,92
Otros Intereses S 323,11 | $ 334,29 | S 345,86 | $ 357,82 | S 370,20 | $ 383,01
Gastos Bancarios S 1.461,35 | $ 1.511,91 | $ 1.564,22 | $ 1.618,35 | $ 1.674,34 | S 1.732,27
Multas S 18,08 | § 18,71 S 19,35 | S 20,02 | $ 20,72 | S 21,43
Comisiones Tarjetas Banco Pichincha S 854,54 | $ 884,11 | $ 914,70 | $ 946,35 | § 979,09 | $ 1.012,97
Comisiones Tarjetas Banco Guayaquil S 107,57 | $ 111,29 | $ 115,14 | $ 119,13 | $ 123,25 | S 127,51
TOTAL EGRESOS S 12248353 |$ 126.619,83 | S 13948164 | $ 149.387,83 | $ 161.832,13 | $ 173.487,89 ‘
I

Elaborado por: Rocio Chuquimarca
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Los flujos de caja en los 5 afios de operacion son positivos, lo que indica que la
empresa no tendra ningun tipo de problema de liquidez para afrontar todos los gastos que

demanda la operacion.

5.3.2 PROYECCION DE FLUJO DE CAJA CON PROYECTO

Tabla No. 5.7
Proyeccién de Flujo de Caja con proyecto
INGRESOS
Inversion Inicial S 40.000,00
Bancos $§  1321,42|$ 2498576 |5 3048072 |$  10.40430|$ 2603237 |5 8771030
Aportes Socios S 6.236,59 | $ 6.236,59 | $ 6.236,59 | $ 6.236,59 | $ 6.236,59 | S 6.236,59
Ventas Nacionales S 95.99,63|$ 113.71761 | S 164.276,46 | S 237.313,77 | $ 342.823,47 | $ 495.242,79
Otros Ingresos y 537,51 |$ 636,73 | $ 919,83 | § 1.328,78 | § 1.919,56 | $ 2.772,99
Cuentas por Pagar S 3.377,14 | $ 3.203,69 | $ 4.628,05|$ 6.685,69 | $ 9.658,14 | $ 13.952,15
TOTAL INGRESOS $ 14746929 | $ 148.780,38 | $  206.541,65 |$  261.969,12 | $  386.670,13 | $  605.914,82
EGRESOS
Prestamo Bancario (Capital) S 5.228,08 | $ 9.308,00 | $ 10.470,00 | $ 7.243,12 | $ 4.933,05 | $
Ctas por Cobrar S 6.290,48 | $ 7.451,71|$ 10.764,74 | $ 15.550,74 | $ 22.464,60 | S 32.452,36
Compras S 7142927 |$ 44.541,74 | § 81.844,87 | § 116.461,42 | $ 165.680,79 | $ 247.658,41
Sueldos y Salarios Administrativos $ 1855999 | $ 21.619,61 | S 25.273,22 | S 26.147,68 | $ 27.052,39 | $ 27.988,40
Bonos Administrativos S 839,85 | $ 868,91 | S 898,97 | $ 930,08 | $ 962,26 | $ 995,55
Decimos Sueldos S 122143 | S 1.263,69 | S 1.307,42 | S 1.352,65 | § 1.399,45 | § 1.447,87
Capacitaciones S S 1.365,00 | $ S S 1.716,33 | §
Arriendos $ $ $ - S 3.600,00 | $ 3.724,56 | $ 3.853,43
Gastos de Viaje S 1.556,97 | $ 1.610,84 | $ 5.666,58 | S 1.666,58 | S 5.862,64 | S 1.724,24
Gastos Varios S 3.157,26 | $ 4.866,50 | $ 8.534,88 | $ 8.830,19 | $ 9.135,71 | $ 9.451,81
Depreciaciones S 501,17 | $ 518,51 | $ 536,45 | $ 555,01 | $ 574,22 | $ 594,08
Sueldos y Salarios Ventas S 3.600,00 | $ 5.711,70 | $ 8.615,40 | S 8.913,49 | S 9.221,90 | $ 9.540,98
Bonos Ventas S 1.903,82 | S 4.669,69 | S 10.231,26 | $ 10.585,27 | $ 10.951,52 | $ 11.330,44
Decimos Sueldos Ventas S 617,85 | $ 639,23 | $ 661,34 | S 684,23 | $ 707,90 | $ 732,40
Gastos Varios ventas $ 528,78 | $ 2572,08 |$ 1079419 |$ 1116767 |$ 1155407 |$  11.953,84
Gastos de Viaje Ventas S 426,02 | S 1.690,76 | S 4.249,26 | $ 4.396,29 | $ 4.548,40 | $ 4.705,77
Descuento en Ventas S 631,20 | $ 653,04 | $ 675,63 | $ 699,01 | $ 723,20 | $ 748,22
Publicidad S S 2.750,00 | $ 9.200,00 | $ 10.518,32 | $ 10.882,25 | $ 11.258,78
Gastos Financieros Bancarios S 3.226,71 | $ 3.338,35 | $ 3.453,86 | $ 3.573,36 | $ 3.697,00 | $ 3.824,92
Otros Intereses S 323,11 |$ 334,29 | $ 345,86 | S 357,82 | $ 370,20 | $ 383,01
Gastos Bancarios S 1.461,35| S 151191 S 156422 | S 1.618,35 | S 167434 | S 1.732,27
Multas S 18,08 | $ 18,71 $ 19,35 | $ 20,02 | S 20,72 | S 21,43
Comisiones Tarjetas Banco Pichincha S 854,54 | § 884,11 S 914,70 | $ 946,35 | $ 979,09 | $ 1.012,97
Comisiones Tarjetas Banco Guayaquil S 107,57 | $ 111,29 | § 115,14 | $ 119,13 | $ 123,25 | $ 127,51
TOTAL EGRESOS $ 12248353 |$ 11820966 |$  196.13735 |$  235.93675|$ 298.959,83 |$  383.538,68 |
|

Elaborado por: Rocio Chuguimarca

Los flujos demostrados a lo largo de loaf®s son positivos lo que representa que no

tendra ningun tipo de problema de liquidez para afrontar los gastos que demanda la operacion
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considerando los costos de las estrategias que se aplicaran para el posicionamiento de la

empresa.

5.4 ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS

5.4.1 PROYECCION DE ESTADOS FINANCIEROS SIN PROYECTO

Tabla No. 5.8
Proyeccion de Estados Financieros sin Proyecto

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO SIN PROYECTO

Ventas Nacionales $ 95996,63 5 108917,78 ;5 123.578,11 | § 140.211,72 ; 5 159.084,22 | § 180.496,96
Otros Ingresas 5 537,511 % 509,86 | § 691,95 | § 78508 i 5 890,75 | §  1.010,65
(-) Costo de Ventas $ 5815625:5 65984085 74865545 8494244} S 9537569 | $ 109.347,86
UTILIDAD BRUTA $ 38.377,89:S 43.543,55:5 49.404,52 S 56.054,36 | S 63.599,28 | § 72.159,75
[-) Gastos Administrativos § 25.836,67 | § 2673062 | § 27.65550 @ § 28.612,38 | § 29.602,37 | $ 30.626,61
Sueldos Salarios S 1855999 : 5 19.202,17 { & 1986656 : 5 2055394 : % 2138511 i % 22000828
Bonos i 83385: 5 868,91 : 5 898,97 | 5 93008 : 5 962,26 | S 995,55
Decimos Sueldos 5 122143 : 5 1.263,69 i 5 1.307,42 : 5 1.35265: 5 139945 : 5 1.447 87
Capacitaciones s s s - 5 5 - 5

Arriendos 3 3 3 - 5 3 - 5

Gastos de Viaje $ 155697 | § 161084 {5 166658 |5 1724245 1783,90!S 1.84562
Gastos Varios 5 3.157,26 | 5 3.266,50 { 5 3.379,52 | & 3.496,45 | 5 3.617,43 | & 3.742,59
Depreciaciones 3 501,17 i § 518,51 S 536,45 | § 555011 S 574,22 | § 594,08
[-) Gastos Ventas S 7.847,29 | S 8.118,81:5 839972 $ B869035i5 8991035 930212
Sueldos Salarios 5 360000 : 5 372456 5 3.853,43 | 5 3986,76 i 5 412470 5 4267 41
Bonos $ 19503828 196969 1% 2037,.84.% 210835:% 218130.% 2.35677
Decimos Sueldos s 617,851 § 639,23 i § 661,34 | § 684,23 i § 707,90 | § 732,40
Gastos Varios S 528781 S 547,081 S 566,00 | 5 58559 S 605,85 | § 526,81
Gastos de Viaje 5 426,02 i 5 44076 i 5 456,01 | § 471,79 i 5 488,11 | § 505,00
Cuentas Incobrables S 139,62 i § 144451 § 149,45 | § 15462 1§ 159,97 | § 165,50
Descuento en ventas 3 631,20 : 5 653,04 { 5 675,63 | 5 69901 5 723,20 5 748,22
Publicidad 5 5 5 - 5 5 - 5

|-) Gastos Financieros 5 5.991,36: % 6.198,66 | § 641313 | $ 6.63503i% 6.864,60 % 7.102,12
Bancarios S 322671:5 3.338,35:5 345386 | & 3573365 3.697,00 : S 3.82492
Otros Intereses S 3231118 334,29 1§ 34586 | 5 3578218 370,20 | S 383,01
Gastos Bancarios 5 1461,35: 5 151191: 5 1564,22 ;| 5 161835 : 5 167434 1 5 1.732,27
Multas s 1808 : & 18,71 : 5 15,35 | 5 20,02 : § 20,72 i 5 21,43
Comisién Tarjeta Banco Pichincha 5 854,54 i § 884,111 5 91470 | § 946,351 § 979,09 | §  1.012,97
Comisién Tarjeta Banco Guayaquil 3 107,57 i & 111,29 5 115,14 | & 119,13 i 5 123,25 | & 127,51
Utilidad antes de Impuestos y Participaciones 5 (1.297,43); & 249547 1§ 6583617 : 5 1211661 : 5 18.141,28 : § 2512890
15% Participacion Trabajadores S - S 37432 15 104042 S 1.81749(5 2721195 376933
Utilidad antes de participacion a trabajadores £ (1.297,43); 5 212115 : % 5895745 10.299,12: 5 15420,09 i 5 21.359,56
25% Impuesto a la Renta 5 - 5 530,29 1% 147394 (% 2574781% 385502 % 5.33989

Elaborado por: Rocio Chuquimarca



119
PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
“TRADELOGISTIC” EN EL ECUADOR

5.4.2 PROYECCION DE ESTADOS FINANCIEROS CON PROYECTO

Tabla No. 5.9
Proyeccién de Estados Financieros con Proyecto

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO CON PROYECTO
I I

Ventas Nacionales S 95.996,63 | $ 113.717,61 | S 164.276,46 | S 237.313,77 | S 342.823,47 | S  495.242,79
Otros Ingresos S 537,51 | $ 636,73 | S 919,83 | $ 1.328,78 | $ 1.919,56 | $ 2.772,99
(-) Costo de Ventas S 5815625 | $ 55.169,37 | $ 79.697,68 | $ 11513126 | $ 166.318,62 | S 240.263,88
UTILIDAD BRUTA $ 38.377,89 | S 59.184,97 | $ 85.498,61 | $ 123.511,29 | $ 178.42441 | $ 257.751,90
(-) Gastos Administrativos $ 25.836,67 | $ 32.113,06 | $ 42.217,52 | $ 43.082,18 | $ 50.427,56 | $ 46.055,39
Sueldos Salarios S 18559,99|$ 2161961 |$ 2527322 |$ 26.147,68 | $ 27.052,39 | $ 27.988,40
Bonos S 839,85 | $ 868,91 | $ 898,97 | $ 930,08 | $ 962,26 | $ 995,55
Decimos Sueldos S 1.221,43 | S 1.263,69 | $ 1.307,42 | $ 1.352,65 | $ 1.399,45 | $ 1.447,87
Capacitaciones S - S 1.365,00 | $ - S - S 1.716,33 | $ -

Arriendos S - S - S - S 3.600,00 | $ 3.724,56 | $ 3.853,43
Gastos de Viaje S 1.556,97 | $ 1.610,84 | $ 5.666,58 | $ 1.666,58 | $ 5.862,64 | $ 1.724,24
Gastos Varios S 3.157,26 | $ 4.866,50 | $ 8.534,88 | $ 8.830,19 | $ 9.135,71 | $ 9.451,81
Depreciaciones S 501,17 | $ 518,51 | $ 536,45 | $ 555,01 | $ 574,22 | $ 594,08
(-) Gastos Ventas $ 7.847,29 | $ 18.830,95 | $  44.576,54 | $ 47.118,89 | $ 48.749,20 | $ 50.435,92
Sueldos Salarios S 3.600,00 | $ 5.711,70 | $ 8.615,40 | $ 8.913,49 | $ 9.221,90 | $ 9.540,98
Bonos S 1.903,82 | $ 4.669,69 | $ 10.231,26 | $ 10.585,27 | $ 10.951,52 | $ 11.330,44
Decimos Sueldos S 617,85 | $ 639,23 | $ 661,34 | $ 684,23 | $ 707,90 | $ 732,40
Gastos Varios S 528,78 | $ 2.572,08 | $ 10.794,19 | $ 11.167,67 | $ 11.554,07 | $ 11.953,84
Gastos de Viaje S 426,02 | $ 1.690,76 | $ 424926 | $ 4.396,29 | $ 4.548,40 | $ 4.705,77
Ctas Incobrables S 139,62 | $ 144,45 | S 149,45 | $ 154,62 | $ 159,97 | $ 165,50
Descuento en ventas S 631,20 | $ 653,04 | $ 675,63 | $ 699,01 | $ 723,20 | $ 748,22
Publicidad S - S 2.750,00 | $ 9.200,00 | $ 10.518,32 | $ 10.882,25 | $ 11.258,78
(-) Gastos Financieros S 5.991,36 | $ 6.198,66 | $ 6.413,13 | $ 6.635,03 | $ 6.864,60 | $ 7.102,12
Bancarios S 3.226,71 | $ 3.338,35 | $ 3.453,86 | $ 3.573,36 | $ 3.697,00 | $ 3.824,92
Otros Intereses S 323,11 | $ 334,29 | $ 345,86 | $ 357,82 | $ 370,20 | $ 383,01
Gastos Bancarios S 1.461,35 | $ 1.511,91 | $ 1.564,22 | $ 1.618,35 | $ 1.674,34 | $ 1.732,27
Multas S 18,08 | S 18,71 | S 19,35 | S 20,02 | $ 20,72 | $ 21,43
Comisién Tarjeta Banco Pichincha S 854,54 | $ 884,11 | S 914,70 | S 946,35 | S 979,09 | $ 1.012,97
Comisién Tarjeta Banco Guayaquil S 107,57 | $ 111,29 | $ 115,14 | $ 119,13 | $ 123,25 | $ 127,51
Utilidad antes de Impuestos y Participaciones $  (1.297,43)| S 2.04230 | $ (7.708,59)| $ 26.675,19 | $ 72.383,05 | $ 154.158,47
15% Participacion Trabajadores S - S 306,35 | $ - S 4.001,28 | $ 10.857,46 | S 23.123,77
Utilidad antes de participacion a trabajadores $  (1.297,43)| S 1.735,96 | $  (7.708,59)| $ 22.673,91 | $ 61.525,59 | $ 131.034,70
25% Impuesto a la Renta S - S 433,99 | $ - S 5.668,48 | $ 15.381,40 | $ 32.758,68

Elaborado por: Rocio Chugquimarca

5.5 EVALUACION FINANCIERA

5.5.1 VALOR ACTUAL NETO (VAN)

El Valor Actual Neto o VAN, es un indicadgue representa &hlor actual de los

flujos de efectivo netos de la Agenciasdentando la inversion inicial realizada.
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Como se puede observar el VAN de los flujos de efectivo representa un valor positivo
de $ 169.624,38; lo que muestra que el proyecto de posicionamiento para la empresa es

viable.

5.5.2 TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

La Tasa Interna de Retorno o TIR es la tasa de descuento que iguata ptesdnte
de los flujos de efectivo, es decir, representa la utilidad operacional de la empresa dentro del
periodo establecido.

La Tasa de Descuento utilizada e$ H&% debido a que seria la tasa minima de
ganancia esperada, con un resultado de 74%emabilidad que tendra el proyecto con la

utilizacion de las estrategias.
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Tabla No. 5.10
Calculo VAN v TIR sin proyecto

1. CALCULO DEL VAN
Fs = 1/(1+i)AN 0,869565217| 0,756143667| 0,657516232| 0,571753246| 0,497176735
Flujo anual $ (49.190,61)| ¢ 17.961,86 | $ 13.334,31|$ 16.112,49|$ 26.088,47 | $ 46.694,62
Valor Futuro $ (49.190,61) 15.619,00 10.082,66 10.594,22 14.916,17 23.215,48 25.236,92
Elaborado por: Rocio Chuquimarca

Tabla No. 5.11
Calculo VAN vy TIR con proyecto

1. CALCULO DEL VAN
Fs = 1/(1+i)AN 0,869565217| 0,756143667| 0,657516232 0,571753246| 0,497176735
Flujo anual $ (49.190,61)] $ 30.480,72 | $ 10.404,30|$ 26.032,37($ 87.710,30 | $ 222.376,14
Valor Futuro $ (49.190,61) 26.504,97 7.867,14 17.116,71 50.148,65 110.560,24 163.007,11

Elaborado por: Rocio Chuquimarca
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5.5.3 RELACION COSTO - BENEFICIO

La relacion costo - beneficio representaabr actual de los ingresos frente a lostoe y gastos que genera con la impletaaon del

Plan de Marketing de Posicionamiento.

Tabla No. 5.12
Calculo Relaciéon Costo — Beneficio

INGRESOS ACTUALIZADOS S 96.534,14 | $ 114.354,34 | S 165.196,28 | $ 238.642,55 | S 344.743,03 | $ 498.015,78

EGRESOS ACTUALIZADOS S 39.67532|$ 57.883,00| S 93.207,19 | $ 106.505,85 | $ 132.280,21 | $ 159.475,87

RELACION B/C 3 3,12 _

Elaborado por: Rocio Chuquimarca P.

Lo que quiere decir que por cada $1 invertido, la empresa obtendra una utilidad de $ 2,12
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5.5.4 PUNTO DE EQUIL IBRIO

Es el puntoen donde la ingresosdtales recilios se iguan a los cetos asociads
con la veta de un poducto (IT= CT).

El Punto deEquilibrio es el punto @nde las vatas netas lasorben loscostos fijosy
costos wriables; eslecir, es emomento eondmico damde se prodce un equibrio entre bs
ingresosy los costogotales, erese punto séa dejadale tener pdalida y no sea empezanla
tener beeficio.

La ventaja @ analisis & punto deequilibrio esque propeciona un esmado rapio
de cuam debe vene la emprea para logmacubrir susobligacions tanto geneales comale

proyect®s emprendilos y cuard utilidad seobtendrasi se lograun volumende venta ras

alto.
Se puede sedar las sigientes limitaiones del pnto de eqtlibrio.
e Erroresal identificar y determinar costos fips y variabés
e Inestalbe comportaniento en entas por etipo de merado o prodcto
¢ Riesgoe incertidunbre del metado o progcto puededterar los reultados.
/ Figura 5.1 \
Formula del Runto de Equlibrio
GASTOS FIJOS TOTALES
PE_ COSTOS VARIABLES TOTALES
R V EI-\ITAS TOTALES !
N /
SIN PROYECTO: PE = CFT
1- %

Vit
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Tabla No. 5.13
Punto de Equilibrio sin proyecto

29.721,66
31.329,61
33.772,28
36.529,71
39.639,47
43.144,55

u b~ WNEFEL O

v mnnunmnn

CON PROYECTO:

Tabla No. 5.14
Punto de Equilibrio con proyecto

29.721,66
40.266,25
51.361,53
62.489,24
82.131,32
109.761,01

v b WN R O
wvnunmvu;yoeoon

Se ha determinado que el punto de eopidide TRADELOGISTIC en relacion a la

cantidad de ventas anuales muestra que la empresa no pierde dinero ni gana dinero.

5.6 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

5.6.1 ANALISIS DE SENSIBILI DAD CON SUS ESCENARIOS

Para el andlisis de sensibilidad se tomé&eenta una variacion en las ventas de los
productos y servicios ofertados por TRADELOGISTIC del 15% vy los indicadores que se

obtuvieron son los siguientes:
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Tabla No. 5.15
Analisis de Sensibilidad

T7% 169.624.38 53.12
103% 330.236,66 53,61
34% 28.741.74 52,54

5.7 PERIODO DE RECUPERACION (PRI )

Tabla No. 5.16
Tabla de Recuperacion

1 5 3048072 5 30480,72|5 2042348
2 it 1040430 | % 408850215  42.110,63
3 5 26.03237| 5 66.91739| 5 43.618.88
4 5 87.71030| 5 1546276915 51.200,13
5 5 2223761415 377003 83|55 4585457

El valor de la inversion total se recuperara en 2 afios, 1 mes y 2 diagssisera
aplicar el valor desde el primer afio, pero para las estrategias se esta haciendo una distribucion

de las mismas con lo que nos cubre los costos en cada afio en el que se las aplica.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

» El constante crecimiento de la delincuencia y robo en los locales comerciales ha
provocado que se tomen medidas para frenar el nivel de robos, por lo tanto los duefios
de los locales estan convencidos en adquirir productos para evitar pérdidas de

mercaderia.

» Con la investigacion realizada se deterngoa cada uno de los factores, intervienen
para la incidencia de loss@tados que pueda tener posteriormente la empresa con la

finalidad de incremento en ventas y su posicionamiento en el mercado.

» Mediante la investigacion realizada se puede demostrar que las personas que tienen
este tipo de sistemas de seguridad electronica no se encuentran del todo satisfechas con
el producto y con el servicio que les prestaactual proveedor, por lo que con la
aplicacion de las estrategias, la empresa TRADELOGISTIC incrementaria su

participacion en el mercado.

» Al desarrollar objetivos estratégicos, indicadores, estrategias a realizarse, asi como las
personas responsables en la empresa permitiran que los directivos de la
TRADELOGISTIC tomen en consideraciébn cada una de éstas para la toma de

decisiones de manera inmediata.

» La evaluacion financiera determin6 que el proyecto es viable desde esta perspectiva,

considerando una tasa interna de retorno del 74% y una razén costo-beneficio de 3,12
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6.2

RECOMENDACIONES

Aplicar los resultados obtenidos en base a la generacion de estrategliadinalidad
del reconocimiento para la ciudad de Quito y por lo tanto expandir el Plan estratégico a

nivel nacional para obtener los resultados esperados por la compania.

De acuerdo al proyecto es necesario la inversion de un adecuado plan de marketing con
la finalidad que la compafiia sea reconocida a nivel nacional y poder tener el

crecimiento esperado

Enfocar esfuerzos en el servicio postventa ganocer las necesidzglde los clientes,

asi como el correcto asesoramiento para la proteccion en su negocio,

Un aspecto importante es enfocar esfuerzos en la pagina Web de la compaiiia para
mantener contacto con los actuales clientes y promocionar los productos a los clientes

potenciales.

Establecer un programa de incentivos y reconocimiento en base al cumplimiento de
objetivos planteados por la empresa, con el propésito de tener empleados

comprometidos en su trabajo.

Al tener un VAN de $ 163.007,11 una TIR del 74% y una Razon de Beneficio/Costo
de $3,12 hace que el proyecto sea viable y se recomienda a los directivos apliquen el

presente proyecto.
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ANEXO A

BALANCE GENERAL TRADELOGISTIC 2010



TRADELOGISTIC LTDA, Paglna 2

De s Jazmines y Gép. Ramén Borja Fecha 09072011
Frenls a Mega Kywi

BALANCE GENERAL DE LA EMPRESA

Al 3IAEEZNG En US S
Cédigo de Cta. Descripcién de la cuenta Subtotales Totales
2.1.04.01.00 hva por Varias 41816
22 BASIVOS & LARGD PLAED 3128407
22.0 CLUENTAS FOR PASAR 3188407
2E0.09 PRESTAMOS BANCARIOS 313517
2.2.04.01.001 Ceoperativa X3 da Julle IneESAT
T sse050
3 PATRIMCHIO 9,048, 38
i CARITAL SOCIAL 8.238 50
3104 Capital susciita v pagads 00,00
3.1.02 Capital por suscrigir Cristhlan Truill 458.07
31.03 Capiial por suscnbir E30.00
1104 LCapilel por suscrebic Edgar Tngills 2588 52
33 UTILIDADES i 5487213
3302 RESLLTADD DEL EJERCICHD { 5.187.21)
330004 Resutads del ejercicio - Pérdida { 5.187.21)
1,048 38

TOTAL PASIVO « CAPITAL 37,879,688




ANEXO B

ESTADO DE RESULTADOS TRADELOGISTIC 2010



TRADELOGISTIC LTDA.
Co los Jazmines y Cép. Raman Borla

Frenie 2 Megs Kywi

Cédigo de Cta.

1

i |

1,101
11.01.08
110802, 001
10T
148201
1.1.02.04
1102 04. 004
1106205
110208 001
11,0205 04
1.1.02.08 005
1.1,02.05.006
PR es.007
1.1.03
1.1,02.04
11,02
11401
11009 002
12

1.20%
120101
1.2.01.07.003
12001004
1.2.01.01.006
1202
1.2.02.02
1.202.03
1.2.02.04

2

21
2101
210t
21,0002
21.03
21.020
210802
210203
216304
21.04
1040

BALANCE GENERAL DE LA EMPRESA

Al 3N 0I0

En USS

Descripcibn de [a cuenta

ACTIVOE
ACTIVG CORRIENTE
DISPOMIELE
BANCOS
Zance dal Pacifice
EXIGIBELE
Ctag. ¥ cobrar cientes locales
CTRAS CTAS X COBRAR
Proztemas Socios
PAGO IMBUESTOS ADELANTADCE
Iva por Comgras (Mo cridio ino
Retenciones de (VA
Retoncanat an la Fuania IR
Anfizipas Impuesto a le Renta Ci
Iva & Favar
BEALIZAELE
imventaro Flase
TRANSITCORID
ANTICIPOS PROVEEDORES
Anticipo provesderes Internecian
ACTINDS FIEOS
ACTIVG FIIC TANGIELE
ACTIVO FLIQ DEFRECIABLE
Equipos de Oficina
Equipos de Compatacen
Klysnles v enseres
DESRECIACIONES acMULADAS
Degrac. Acumulada Muskies v Enserss
Deprec. Acumulada Eguipes de Oficing

Oegrec Acumulada Equipes de Camouta

FASIVDS
PASINO CCARIENTE

CTAS X FAGAR FROVEEDORES
Prowesdores Hasiongies
Proveedoras Internacionsles

CTAS X PAGAR EMPLEADCS
Cristhian Teuflilo B
Remiro Trujilio Bal2fios
Ezgar Ramiro Trujllie
Jehn Jaing Regalage

IMPLESTOS POR PAGAR
IV X FAGAR

Sublotales

132142
6250 45
100,00

10,58
220,55
1 288,57
405,51
1,198,588

74.419,58

1568

Jag.02
154175
Ll g

{ BEA3)
( 67,03)
{ B00,07)

367,14
010,00

513,93
256,10
g0

300

Pagina b
Facha  03/0WZ0N1

Totales

raTRm
L5014
13314
1321 4
8754
160

24042

24478, 5

1552
1552

2168 %

AR g
FRILLR S

[ 75555

B

37 ETE 8

268305
saTR3
3,377,

10630

H1E T
4161



TRADELOGISTIC LTDA. Pagina

"

D las Tazmines v Cip. Ramdn Bagja Facha 05072011
Freate a Maga Kywd
ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS
Desde 0LOL2GL0 Hast 30122010 En US55
Cédigo de C1a, Descnipoion de la guenta Zubaonales Taotales
LRl | COSTO DE VENTAS GENERALES I3 156,25
5401400 Wercaderias Imponizdas 53.1%6,23
SUBTOTAL 97 531,37
GANANCIA/ PERDIDA i L2943




ANEXO C

LISTADO DE CLIENTES



PRIMER GRUPO

SEGUNDO GRUPO

EMPRESAS COMERCIALIZADORAS DE PRODUCTOS DE BELLEZA ¥ CUIDADO PERSONAL

EMPRESAS COMERCIALIZADORAS DE PRODUCTOS ZAPATOS

EMPRESA EMPRESA

1 LA FABRIL 26 |LANSEY-RECAMIER
2 LAS FRAGANCIAS 27 |INDUSTRIAS ALES CA
3 IHONSON & IHONSON 2B | GRUPO GARBU & GARZON
4 UNILEVER ANDINA 28 |ECOBELS.A
§  HENKEL ECLUATORIANA 30 |MARCATRADE 5.4,
§  CASA MOELLER MARTINEZ C.A 31 |DwAsoSA.
7 ALVAREZ BARBASA 32 |LOCCITANE
8 BEIERSDORF 5.4 33 |ONLY NATURAL
9 DOUS DEBES EDUARDO CIA. LTDA 34 |COLGATE PALMOUVE DEL ECUADOR
10 LABORATORIOS RENE CHARDON 35 |ZAPHIREDELCOR CIA. LTDA
11 LABORATORIDS WINDSOR S.A 36 |IMPORTADORA EGLIEZ CAMPUZANOD S A
12 COSMETICOS S.A. "PRODUCOSMETICOS” 37 | FRASCOS.A. FRASCOSA
13 ZAIMELLA DEL ECUADOR S.A 38 |EVEREDY ECUADORCA
14 FERNANDEZ SALVADOR 39 |viITAUZANT
15 GENOMMALAB ECUADDR SA. 40 ENVAPRESS
16  BELLEMARTSA, 41  |DUTY FREE
17 LTDA 42 | DYPENKD S.A
18 CORAL PAZMIAO JORGE FERNANDD 43 |GAMMATRADE 5.A.
19 COSMEANDINA - ZERMAT 44 | CARVAGLIS.A
20 PROCTER & GAMBLE ECUADOR 45  |QUIFATEXSA
21 OTELD & FABELL 46 | JABONERIA WILSON
22 | PRODUBEL 47 |SABLERS

EMPRESAS COMERCIALIZADORAS DE MEDICINAS

EMPRESA | EMPRESA

1 FYBECA [FARCOMED) 5 FARMACIAS MEDICITY (FARMAENLACE)
2 PHARMACYS |DIFARE) 6 |FARMACIAS SANA SANA [ECONCFARM)
3 FARMACIAS NAVARRETTE 7 |FARMACIAS ECONOMICAS (FARMAENLACE)
4 FARMACIAS CRUZ AZLIL {DIFARE] 8 FARMACIAS VICTORIA

EMPRESAS COMERCIALIZADORAS DE PRODUCTOS EN GENERAL
EMPRESA

EMPRESA

1 SUPERMAXI AKX, JUGUETON (LAFAVORITA) 9  FERRERO DELECUADORSA
2 MICOMISARIATO, MI JUGUETERIA (EL ROSADI 10 |SUPERMERCADOS SANTA MARIA
3 ALMACENES JUAN ELJURI 11 |MAGDA ESPINOZA
4 KIMBERLY CLARK 12 |FERRISARIATE (€l ROSADO)
5  GERARDO ORTIZ E HUOS 13 |COMERCIAL KYWi
6  FAMILIA SANCELA DEL ECUADOR 14 DILPA
7 TIENDAS INDUSTRIALES ASOCIADAS TiA 15 |BICECUADOR
§  COMISARIATO DEL LIBHO
EMPRESAS FARMACEUTICAS
EMPRE [ EMPRESA
1 BAYERS.A. 14 NOVARTIS ECUADOR 5.A.
2 GRUNENTHAL ECUATORIANA 15 UFE
3 PRIZER 16 ROCHE
4 GLAXOSMITHKLINE ECUADOR 17 ABBOTT LABORATORICS DEL ECUADOR
5 BOEHRINGER INGELHEIM DEL ECUADOR 18 SCHERING PLOUG DEL ECLIADOR
6 GENERICOS NACIONALES GENA 5.A. 19 | INTERVET ECUADOR 5.A,
7 KRONOS LABORATORIOS 20 LABORATORIOS SAVAL S.A
8 MERCK SHARP & DHONE 21 LABORATORIOS NIFA
9 PHARMABRAND SA 23 LETERAGO DEL ECUADOR
10 FARMAENLACE 23 ROEMMERS
11 BRISTOL MYERS SQUIBE 24 INTERPHARM
12 MEDICAMENTA ECUATORIANA 25 BRENNTAG ECUADOR
13 SANOFI AVENTIS DEL ECUADOR 25 |QUALIEARM
96

EMPRESA | REPRESENTANTE

1 CALZADO PONY 11 CALZADO MARCELO
2 CALZADO CACERES 12 VIAPAZIOS

3 CALZADO BUESTAN 13 PAYLESS SHOES

4 CALZADO MAGNOLIA 14 REEBOX

5 THE ATHLETE'S FOOT 15 BATA

6 SCARLATTA 16 ROCK PORT

7 PONYSTORE 17 PONTI

8 NINEWEST 18 IRONY

9 DIPILR 19 DPISAR

10 ENTRE PARES 20 BEKERMANN

EMPRESAS COMERCIALIZADORAS DE ROPA
EMPRESA ] EMPRESA

1 KHONO 62 EXPLORER

2 D'PUNTO 63 ANDRETTI

3 ETAFASHION 64 PRETTY WOMAN

4 LEONISA 65 VANGUARDIA KIDS
5 DPRATI 66 GONZALO SANCHEZ
B CAMISERIA INGLESA 67 NAFNAF

7  DEBOND B8 ALAZAN

8 AMERICAMING 69 FASHION LANA

3 GRECO 70 TOTTO

10 VATEX 71 MARATHON SPORTS
11 DISTRIBUIDORA EVELYN 72 TELESHOP

1z VALDI 73 ANGORA SWEATERS
13 MNG 74  STONE

14 CASA COMERCIAL TOSI 75 DIVA

15 REBAJA MODA 76 DISEROS

16 TATY BOUTIQUE 77 LANAFT

17 COMERCIAL ROSE 78 VIAVENETTO

18 VICTORIA SECRET 79 KAO SPORT CENTER
19 BANDA 80  FIVESTARS

0 ARMI 81 SOCKSHOP

21 TEN COLORS 82 TRAFFIC
22 ALMACENES LEE 831 TIZ MART

23 PINTO KIDS B4 PASARELA
24 CHOLO MACHINE 85 TRIBU

35 FASHION ROON 86  SEDUCCION

26 FASHION XXI 87  KMRICH
27 PALACION DEL CINTURON 8 PICAL

28 ANDYDRIS 89 DORMEL
29 PASA 90 CALVIN KLEIN

30 HOMER COLLETION 91 MAQUERQC REPUBLIK
31 CREACIONES JOSSBELL 92 GALFANIS

32 paNIfios 93 UNIPUNTO

33 SUPEREXITO 94 GUESSS

34 LACOSTE 95 RIOSTORE

35 BOSI S6  FERRATI

36 CALVIN KLEIN 97 UNITED COLORS OF BENETTON
37 MIXTWO 98 TOMMY HILFIGER
3B PATPRIMOD 99 ANDREA GILER KIDS
39 EURODPARK 100 PERSONITAS
40 PREMAMAN 101 KIDS & COMPANY
a1 EPK 102 DIBAKU
42 KITTY EXPRESS 103 PIBE'S
43 MAGIC STORE 104 FUNKY FISH
44 ADIDAS 105  XPLOIT
45 ACADIA OUTDOORS 106  MONT CLAIR
46 HERNANDO TRUNLLO 107 BASSIL HAND TAILORED
47 ALEXANDER JULIAN 108 CLO
48 o 109 VERSUS
45 TARANIS 110 STUDIOF

50  SEXYSHOP 111 OPTIMODA PLUS
51 OPTIMODA 112 NAUTY BLUE

52  FERALCHI WOMAN 113 EXTRA JOVENES

53 COSMOS 114 CHICA PERDIDA

54 BODY HEAT 115 ANNSTORE

55 KENNETH COLE 116  EXCELLENT

56 EURDPEAM STYLE 117  CONVERSE

57 SUMBAWA SURF DENIM 118 TENNIS

58 PRADD 118 SANTO

59 ONSTAGE 120 MAMBRU
60 LUGANO 121 LEVIS
61 LEE 122 LAGRANVIA




ANEXO D

ARTICULOS MAS ROBADOS A NIVEL MUNDIAL

(BAROMETRO MUNDIAL DEL HURTO)



TRADELOGIATIC LTDA,
D los Jazmines v Clip. Ramds Boga

Frente a haga Bywi

Codipo de Cra.
1
4.1
4.1.01
+.1
4,201

5

al

3.1.01
510001
S.LOLOT.0GE
510000004
10102
51.00,03,0032
5102
310201

5.1 0201 003
F10201.013
510200004
310201015
10201015
3.2

3301
&1.01.01

5. 2.00.00.081
52,0100 004
520002
520002 003
sim
520207
5202408
§202.00
5.2.03
32.03.01
5.2,05.01.00%
Ny

5301
5530001
5.3.01.01.001
53,0001 002
§53.001.02
$.3,00.03.001
5.3.00.02,002
33.00.02,004
5.3.00102,005
54

o507 208!
ESTADO DE GANAMNCIAS Y FERDIDAS
Desde 01101/2010 Hastn 317122010 En Us$
Dascripeidn de [a cusnia Subotales Totzles
NGRESOS B 334,14
INGRESCS OPERACIONALES 0E 996 63
Ventee Magonales 95,996,561
NGRESOS O OPERACIONALES 23751
Otros Ingresos S37.51
SUBTOTAL 26,834, 14
GASTOS 9T 83157
GASTOS ADMINISTRATIVOS 2ERI6AT
EN FERSONAL 2062127
BEEMUNERACIONES 19,559 54
Sueldos ¥ Salarios 18 55599
Baones 834943
LEVES S0CTALES 1.221.43
Decinoes Sueldes 122143
GEMERALES 521540
GENERALES DE ADMINISTRACION 321540
Gastos de Viage 1.556,97
Castos Varios LN el
Depreciaeidn Equi. de computscid 4347
Deprecaacion Equi. &2 oiicina 375
Depreciacion Machles v enssres H45
GASTOS DE VENTAS T.547,29
EN PERSONAL &.121.67
REMUNERACIONES 550182
Sueldos v Salarios 360000
Botos 1903 82
LEYES 30CIALES al 7,83
Degimos Sueidos 617,83
GASTOS GENERALES 109442
Crastes vands (Para Aqestas) 52874
Ciastes de Vinje 426,102
Ctas, incchrables 13943
GASTOS DE VENTAS 631,30
PUBLICITMAL 631,20
DesenEnta e venlas 830,20
GASTOE FINANCIERDS 599136
IWNTERESES ¥ GASTOS 589036
INTERESES ERE TR
Bancarios ik Nk |
Ouros Infeposss 3.1
GASTOSY MULTAS Tl
Gazlos Bancanos [4G1,35
hullas 15.04
Cemision Tanela Banco Piclunchs f454 41
Comigeon Tagsta Banco Guiyaguil 10757
COSTO DE VENTAS 58 135,23

1
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ANEXO E

CALCULO PROYECTADOS

e CUENTAS POR PAGAR
e CUENTAS POR COBRAR

e COMPRAS



SIN PROYECTO

Costo de Ventas S (58.156,25) S (65.984,08) S (74.865,54) S (84.942,44) S (96.375,69) S (109.347,86)
Cuentas por Pagar S 3377,14 S 3.831,70 $ 434745 S 4.932,62 S 5.596,55 $ 6.349,84
Porcentaje respecto a costo de ventas -5,81%

Total de ingresos S 96.534,14 S 109.527,64 S 124.270,05 S 140.996,80 S 159.97497 S 181.507,61
Cuentas por cobrar S 6.290,48 S 7.137,18 $ 8.097,85 $ 9.187,82 $ 10.424550 $ 11.827,64
Porcentaje respecto a costo de ventas 6,52%

Costo de ventas S (58.156,25) S (65.984,08) S (74.865,54) S (84.942,44) S (96.375,69) S (109.347,86)
Inventario Final S 2441998 S 27.70691 S 31.436,26 S 35.667,58 S  40.468,44 S  45.915,49
Inventario Inicial S 11.146,96 S 24.419,98 S 27.706,91 S 31.436,26 S 35.667,58 S  40.468,44
Compras $ 71.429,27 $ 69.271,01 $ 78594,89 $ 89.173,76 $ 101.176,55 $ 114.794,91

Porcentaje respecto a cost vent vs inventario final

-41,99%




CON PROYECTO

CALCULO CTAS POR PAGAR

Costo de Ventas S (58.156,25) S (55.169,37) S (79.697,68) S (115.131,26) S (166.318,62) S (240.263,88)
Cuentas por Pagar S 3.377,14 § 3.203,69 S 4.628,05 S 6.685,69 S 9.658,14 S 13.952,15
Porcentaje respecto a costo de ventas -5,81%
CALCULO CTAS POR COBRAR
Total de ingresos S 96.534,14 S 114.354,34 S 165.196,28 S 238.642,55 S 344.743,03 S 498.015,78
Cuentas por cobrar S 6.290,48 S 7.451,71 $ 10.764,74 S 15.550,74 $ 22.464,60 S 32.452,36
Porcentaje respecto a costo de ventas 6,52%
CALCULO COMPRAS
Costo de ventas S (58.156,25) S (55.169,37) S (79.697,68) S (115.131,26) S (166.318,62) S (240.263,88)
Inventario Final S 2441998 S 13.792,34 S 15939,54 S 17.269,69 S 16.631,86 S 24.026,39
Inventario Inicial S 11.146,96 S 24.419,98 S 13.792,34 S 15939,54 S 17.269,69 S 16.631,86
Compras $ 71.429,27 $ 44.541,74 $ 81.844,87 $ 116.461,42 S 165.680,79 $ 247.658,41
Porcentaje respecto a cost vent vs inventario final -41,99% -25% -20% -15% -10% -10%
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