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RESUMEN

Nuestro proyecto titulado “Proyecto de factibilidad para la creacion en la ciudad
de Latacunga de un centro de comercializacion y distribucion de material eléctrico
especializado, que permita impulsar el desarrollo econémico y social de la zona
centro del Pais”, busca implantar en la ciudad de Latacunga un centro de
comercializacién de productos eléctricos, materializando asi lo que nace de una
idea; esta se plasma a través de un estudio adecuado utilizando las herramientas y
técnicas adecuada que nos permitan utilizar de mejor manera los recursos
humanos y financieros disponibles, logrando asi minimiza los riesgos Yy

maximizar la probabilidad de éxito de la empresa.

Para ello se estructurd el estudio en seis grandes capitulos asi:
e Presentacion del Proyecto
e Estudio del Mercado y Planeacion Estratégica
e Estudio Técnico
e Laempresay su Organizacion
e Evaluacion Econdmica y Social

e Estudios de Impactos Ambientales.

Cada uno de ellos con su debida justificacidn y analisis, para que al final podamos

determinar con mayor precision algunas conclusiones y recomendaciones.
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De esta manera el estudio busca la generacion de un negocio con altas
probabilidades de éxito, generar fuentes de empleos estables, a la vez existird
generacion incremental de ganancias y valor econémico en el tiempo tanto para
sus accionistas como para sus trabajadores, todo esto dentro de un marco de

responsabilidad social y ambiental.
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ABSTRACT

Our thesis about a “Project for the creation of a marketing and distribution center
for specialized electrical equipment in Latacunga city, how permit an economic
and social development of the central area of the country"” search to implement in
Latacunga city one marketing center of electrical products, make real an idea that
is development with a correct study using appropriate tools and techniques that
allow us toutilize the available human and financial resources, this permit

minimizing the risks and maximize the probability of the successful business.

This project was structured into six chapters as follows:
* Project Presentation

» Market Research and Strategic Planning

* Technical Study

* The company and its Organization

* Social and Economic Assessment

* Environmental Impact Studies.

Each charpeter due justification and analysis so that we can finally determine
more precisely some conclusions and recommendations, Thus, the study aims to
create a business with a high probability of success, generate sustainable jobs,

while generating incremental profits exist and economic value over time for both
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its shareholders and its workers, all within a framework of social and

environmental responsibility
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CAPITULO 1

PRESENTACION DEL PROYECTO

1.1 ANTECEDENTES

El sector eléctrico en la provincia de Cotopaxi dio sus primeros pasos cuando el
Municipio de Latacunga se encargd de la administracion del SISTEMA
ELECTRICO MUNICIPAL, instalando las primeras centrales de generacion
hidroeléctrica ILLUCHI | e ILLUCHI Il. A partir de 1975 INECEL (Instituto
Ecuatoriano de Electrificacion) se encargd de esta labor creando el SEL (Sistema
Eléctrico de Latacunga), mismo que estuvo vigente hasta 1984; finalmente a partir

de 1985 se conformo la actual empresa Eléctrica Cotopaxi S.A. (ELEPCO S.A)).

Antes de 1985 el sector eléctrico en el canton Latacunga crecia en forma muy
reducida, posterior a este afio gracias a la evolucién de la industria en la provincia

y el cantdn emergid la necesidad de poner especial énfasis en el aspecto eléctrico.

Por todo este crecimiento y considerando la exigencia de los potenciales clientes,
nace la preocupacion de impulsar la competitividad de pequefias y medianas

empresas dedicadas a la comercializacién de material eléctrico.

En el canton Latacunga la demanda de una empresa dedicada especificamente al
sector eléctrico es elevada; sin embargo no esta atendida en su totalidad ya que
existen Unicamente dos comercializadoras reconocidas que no abastecen el
mercado local, ocasionando la migracion de clientes a otras ciudades y la fuga de

capital, que podria ser aprovechamiento por nuestra ciudad.



12 PROYECTOS RELACIONADOS Y/O COMPLEMENTARIOS

Ninguno

1.3 JUSTIFICACION E IMPORTANCIA

En vista de que la ciudad de Latacunga no cuenta con suficientes
comercializadoras de material eléctrico, se propone la creacion de un centro de
comercializacién y distribucién de material eléctrico especializado, mismo que

ofrecera todo tipo de insumos y articulos destinados para la actividad eléctrica.

La ejecucion del presente proyecto es de fundamental importancia econémica y
social, ya que en la ciudad de Latacunga se ve la oportunidad de generar negocios

y fuentes de empleo en este nicho de mercado.

Nuestra contribucion sera la de crear un centro de comercializacion de material
eléctrico donde se manejen los procesos internos y la administracion de una forma
técnica utilizando todos los conocimientos y herramientas adquiridas durante este

proceso de posgrado.



1.4 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un proyecto de factibilidad para la creacion en la ciudad de Latacunga
de un centro de comercializacion vy distribucion de material eléctrico
especializado, que permita impulsar el desarrollo econémico y social de la zona

centro del pais.

1.5 OBJETIVOS ESPECIFICOS

v Realizar el estudio de mercado para la creacién de un centro de
comercializacién y distribucion de material eléctrico especializado en la
ciudad de Latacunga.

v/ Ejecutar el estudio técnico para la creacién de un centro de
comercializacién y distribucion de material eléctrico especializado en la
ciudad de Latacunga.

v' Desarrollar el estudio Organizacional para la creaciéon de un centro de
comercializacion y distribucion de material eléctrico especializado en la
ciudad de Latacunga.

v’ Efectuar el estudio econémico para la creacion de un centro de
comercializacion y distribucion de material eléctrico especializado en la
ciudad de Latacunga.

v Procesar la evaluacion financiera para la creacion de un centro de
comercializacion y distribucion de material eléctrico especializado en la

ciudad de Latacunga.



v' Desarrollar el estudio de impacto ambiental para la creacion de un centro
de comercializacion y distribucion de material eléctrico especializado en

la ciudad de Latacunga.

1.6 METAS

» Obtener un informe con conclusiones y recomendaciones de las
encuestas realizadas entregable hasta el final de la segunda semana de
ejecucion del proyecto.

» Obtener un diagndstico de la situacion actual en la que se encuentran el
proyecto de factibilidad hasta el final de la tercera semana de ejecucion
del mismo.

> Obtener el disefio de planificacion estratégica necesaria para el proyecto
de factibilidad entregable hasta el final de la cuarta semana de ejecucién
del proyecto.

» Obtener un informe con las caracteristicas y distribucion funcional del
centro de comercializacion vy distribucion de material eléctrico
especializado a ser instalado entregable hasta el final de la cuarta semana
de ejecucion del proyecto.

» Obtener el informe relacionado con los diferentes procesos que debe
realizar la empresa entregable hasta el final de la quinta semana de

ejecucion del proyecto.



1.7 METODOLOGIA Y MARCO TEORICO QUE SE PROPONE

EMPLEAR

1.7.1 METODOLOGIA

El presente trabajo se encuentra enmarcado en la investigacion descriptiva con
apoyo de la investigacion de campo. El estudio que se va a realizar se basa en el
problema planteado y los objetivos formulados; consiste en la creacion de un
centro de comercializacion y distribucion de material eléctrico especializado en la
ciudad de Latacunga; que permita satisfacer las necesidades de las principales

empresas, sus clientes y la sociedad en general.

La investigacion descriptiva se realizard mediante la basqueda y ordenamiento de
datos que especifican las propiedades importantes de los puntos que seran

sometidos a analisis.

Mediante los datos historicos se podran establecer tendencias significativas para el

analisis del sector.

En lo que se refiere al trabajo de campo, se realizaran entrevistas y encuestas

tomando como referencia el problema y los objetivos de estudio.



1.7.2 MARCO TEORICO

a. Marco Teorico
Una de las oportunidades para el desarrollo de este proyecto de investigacion
radica en ser pioneros en la distribucion directa de material eléctrico especializado

en la ciudad de Latacunga con influencia en la zona centro del pais.

b. Marco Conceptual

v Energia eléctrica: Se denomina Energia eléctrica a la forma de energia
resultante de la existencia de una diferencia de potencial entre dos puntos,
lo que permite establecer una corriente eléctrica entre ambos.

v Voltaje eléctrico: Es la fuerza que mueve los electrones.

v Intensidad de corriente: Cantidad de electrones que circulan por un
conductor

v Resistencia eléctrica: La oposicion que presenta un material o metal
(conductor) al paso de la corriente eléctrica

v’ Potencia eléctrica: Es la capacidad de un equipo o aparato eléctrico para
realizar un trabajo

v Transformador: Es una maquina estatica que transforma la energia
eléctrica de un voltaje a mayor o menor valor

v Conductor: Es un material (metal) que tiene caracteristicas especiales

para conducir electrones en movimiento®

' JOHN Wiley & Sons, “Classical Electrodynamics”, 22 Edicién, 1975



v/ Lampara o luminaria: Es un equipo eléctrico que produce luminosidad
cuando se le aplica un voltaje y corriente determinados.

v' Interruptor: Es un equipo que sirve para cortar o dar continuidad a un
circuito eléctrico

v" Circuito eléctrico: Es el conjunto de conductores y aparatos eléctricos que
permiten un funcionamiento continuo para producir energia luminica,
calorifica, motriz, etc.

v’ Planificacion.-  Planificacion es el uso de técnicas para conseguir
objetivos mediante la programacion de actividades y adaptacion a futuros
deseables.

v’ Planificacion Estratégica.- Es un proceso técnico, ordenado, que nos
permite generar un paraguas conceptual mediante: enunciar los objetivos
corporativos y la estrategia de base que adoptard una organizacion y
generar en el proceso productos valiosos para las operaciones.

v' Administracion Financiera: Es el arte y ciencia de tomar importantes
decisiones en la empresa que determinan, en qué invertir, como financiar

estas inversiones y como combinar ambas.

v’ Planificacion Financiera: Se encarga de estudiar y evaluar las cifras de

las empresas que prevaleceran en el futuro.

v' Estratégica.- El calificativo de estratégica (accion, plan, decision) merece

ser aplicado a toda situacion que conlleve dos condiciones: sea a largo

http://es.wikipedia.org/wiki/Electricidad
DUFFIN, W.J. “Electricidad y Magnetismo”, McGraw-Hill, 3 Edicién, 1980
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plazo y afecte la vida de la empresa o altere la misién y/o vision

planteadas.

v Organizacién.- Es la parte de la administracion que implica el
establecimiento intencional (de acuerdo a las intenciones y necesidades de
la empresa) con las funciones que los miembros de una empresa han de
desempefar. En este caso se debe asegurar que se asignen todas las tareas
necesarias para cumplir las metas.

v" Mercado: Conjunto de compradores reales y potenciales de un producto.

v Proceso: Conjunto de actividades que convierten insumos (inputs) en
productos (outputs) de mayor valor para el cliente.

v Cadena de Valor: Procesos cruciales para la satisfaccion del consumidor.

v" Sistema: Estructura organizativa, procesos y recursos necesarios para
implantar una gestion determinada.

v Indicador: Dato que ayuda a medir objetivamente la evolucién de un
proceso o actividad, es la representacion cuantitativa de una informacion.

v Control: Es la vigilancia habitual del trabajo, para asegurarse que los

hechos se ajusten a lo planificado.

v Marketing: Funcion empresarial cuya meta es lograr la satisfaccion de los
clientes, de manera rentable, creando relaciones llenas de valor con los

clientes.?

2 JOHN Wiley & Sons, “Classical Electrodynamics”, 2¢ Edicién, 1975
http://es.wikipedia.org/wiki/Electricidad
DUFFIN, W.J. “Electricidad y Magnetismo”, McGraw-Hill, 3 Edicién, 1980
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c. Marco Contextual

El presente proyecto se desarrollara en el sector sur de la ciudad de Latacunga
provincia de Cotopaxi, sector que en estos ultimos tiempos ha tenido un constante
e importante desarrollo comercial debido a que en el sector norte se han

presentado restricciones por el funcionamiento del aeropuerto.

Otro factor critico para el desarrollo de la zona sur de esta ciudad es la congestion

y la saturacion vehicular y poblacional en el centro de la ciudad.



CAPITULO 2

ESTUDIO DEL MERCADO Y PLANEACION ESTRATEGICA

2.1. Del Estudio del Mercado
2.1.1. Investigacion de Mercado

Es el proceso de recopilacion, procesamiento y analisis de informacion, respecto a
temas relacionados con la mercadotecnia, como: Clientes, Competidores y el
Mercado. La investigacion de mercados puede ayudar a crear el plan estratégico
de la empresa, preparar el lanzamiento de un producto o facilitar el desarrollo de
los productos lanzados dependiendo del ciclo de vida. Con la investigacion de
mercados, las compafiias pueden aprender méas sobre los clientes en curso y

potenciales.

El propdsito de la investigacién de mercados es ayudar a las compafiias en la toma
de las mejores decisiones sobre el desarrollo y la mercadotecnia de los diferentes
productos. La investigacion de mercados representa la voz del consumidor al

interior de la compafifa.?
Tipos*

A partir de las técnicas de analisis y recoleccion de informacidn, se reconocen los

siguientes tipos de estudios en la investigacion de mercados, las mismas que

® http://es.wikipedia.org/wiki/lnvestigacién_de mercados
* ZIKMUND William G, “Investigacién de mercados”. México, 1998
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permiten a la empresa obtener la informacién necesaria para establecer las

diferentes: politicas, objetivos, planes y estrategias mas adecuadas a sus intereses.

Investigacion Cualitativa.- Es la investigacion de caracter exploratorio que
pretende determinar principalmente aspectos diversos del comportamiento
humano, como: motivaciones, actitudes, intenciones, creencias, gustos Yy

preferencias.

Las personas a las que se les aplica esta investigacion representan a las clases
sociales de una determinada colectividad. Las técnicas empleadas en estas

investigaciones se llaman: técnicas cualitativas.

Las principales son:

L]

Test Proyectivos
» Entrevistas en profundidad
» Técnicas de grupo
+ Otras Técnicas:
v Método EPI.
v" Repertory Grid.
Aplicaciones de las investigaciones cualitativas

v' Para obtener informacion previa de un campo o problema sobre el que no

existe ningtn dato. Determinar comportamientos, motivaciones, etc.”

> ZIKMUND William G, “Investigacién de mercados”. México, 1998
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v’ Establecer jerarquia entre los diferentes comportamientos y otras variables

Psicologicas. Identificar y explotar conceptos, palabras, etc.
v' Para reducir y limitar el campo de investigaciones posteriores.

v Para ampliar informacion sobre determinados aspectos que no hayan

quedado claros en una investigacion inicial.

Investigacion cuantitativa.- Analisis de diferentes aspectos que pueden ser
facilmente medibles y cuantificables tales como: consumos, lugares de compra,

etc.

Investigacion de campo.- Investigacién que recoge informacion de las fuentes
externas primarias, a través de diferentes técnicas y los estudios realizados con

esos datos.

Investigacion de gabinete.- Denominacion utilizada para designar la
investigacion gque recoge los datos de las fuentes internas y de las fuentes externas

secundarias y los estudios realizados con estos datos.

Investigacion operativa.- Es la ciencia que trata de la preparacion cientifica de

las decisiones.®

Investigacion Publicitaria.- Es aquella investigacién que se ocupa del estudio de
los diferentes aspectos relacionados con el proceso de comunicacion en la

sociedad. Comprende 3 éreas de estudio:

® ZIKMUND William G, “Investigacién de mercados”. México, 1998
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v Investigacion socioeconémica de la publicidad (comprende el estudio de la
publicidad a nivel global, desde un enfoque socioecondmico, juridico,

tecnologico, con caracter descriptivo).

v"Investigacion de los mensajes publicitarios. (Analisis de los mensajes
publicitarios, desde su creacion, hasta sus efectos, su objeto de estudio es:
Las proporciones o ideas preliminares (test de concepto), expresiones
creativas, comprension del mensaje, credibilidad del mensaje, recuerdo del

mensaje, atencion del mensaje, actitudes, comportamiento).

v Investigacion de medios. (Estudio de los diferentes medios publicitarios,
los principales objetos de la investigacion son: difusién de los medios,
audiencia, equivalencias publicitarias, recuerdo de la publicidad, contenido

de los medios de comunicacion, inversion).

Estudio de control.- Es aquella investigacion comercial que va encaminada a
conocer los resultados que se producen como consecuencia de la adopcién de

determinadas decisiones.

En estos estudios nos da a conocer las pequefias desviaciones de los resultados
planificados y los resultados que se van produciendo, a tiempo para implementar

medidas correctivas.’

7 ZIKMUND William G, “Investigacién de mercados”. México, 1998
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Proceso

Los pasos para el desarrollo de una investigacion de mercados son:

=

Definir el problema a investigar

2. Seleccionar y establecer el disefio de la investigacion
3. Recoleccion de datos y andlisis

4. Formular hallazgos

5. Seguimiento y control de marketing

Definir el problema a investigar

En este paso es donde se define el problema existente y esta constituido por dos
procesos basicos: Formulacién del problema y establecimiento de objetivos de la
investigacion. Una empresa puede invertir miles de délares en investigacion, sin
embargo, si no se tiene claro el problema a investigar esos délares seran un

desperdicio.

Después de formular el problema, es necesario formular las preguntas de la
investigacion. Cuales son las preguntas basicas que se necesitan responder y sus

posibles sub preguntas que se tienen.?

Con el problema o la oportunidad definida, el siguiente paso es determinar los
objetivos de la investigacion, definiendo y determinando de esta manera que

informacion es necesaria para resolver las preguntas. Una buena manera de

® ZIKMUND William G, “Investigacién de mercados”. México, 1998
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establecer los objetivos de una investigacion es preguntandose, “;Qué

informacion se necesita para resolver el problema?”.
Se debe entender que: “Objetivos claros ayudan a obtener resultados claros”.

Luego de describir y formular el problema y los objetivos, el siguiente paso es
preparar un detallado cronograma especificando los diferentes pasos de la

investigacion.

Seleccionar y establecer el disefio de la investigacion

Este paso esta constituido por 4 procesos basicos: Seleccionar el disefio de la
investigacion, Identificar los tipos de informacion necesaria y las fuentes,

Determinar los instrumentos de medicion y Recopilacion de Datos.

a. Seleccionar el disefio de la investigacion.- Lo primero que se tiene que
recordar es que cada investigacion en cada tipo de negocio es diferente, por lo
que el disefio puede variar, existiendo infinitos tipos. Los tipos “genéricos” de

disefio en investigacion son:

> Exploratoria: Se define como la recoleccion de informacion mediante
mecanismos informales y no estructurados. La investigacion es exploratoria
cuando no utilizas ningtn modelo anterior como base de tu estudio, la razén
méas general de usar este acercamiento es que no tienes ninguna otra

opcion.?

® ZIKMUND William G, “Investigacién de mercados”. México, 1998
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> Descriptiva: Se refiere a un conjunto de métodos y procedimientos que
describen a las variables de marketing. Este tipo de estudio ayuda a
determinar las preguntas basicas para cada variable, contestando ¢Quién?,
¢Como?, ;Qué? y ¢Cuando?. Este tipo de estudios puede describir cosas
como, las actitudes de los clientes, sus intenciones y comportamientos, al

igual que describir el nimero de competidores y sus estrategias.

» Causal: Se enfoca en controlar varios factores para determinar cual de ellos
es el causante del problema. Esto permite aislar las causas del problema, al
mismo tiempo que entrega un nivel de conocimiento superior acerca de la
variable que se estudia. Este tipo de estudio es el mas complejo y por ende

COstoso.

> Sistematica: Es aquella utilizada para evaluar un proceso mientras se va

dando, encuentra el problema y propone soluciones.

b. Identificar los tipos de informacion necesaria y las fuentes.-Existen dos

tipos de informacion en investigacion de mercados:

> Informacién Primaria: Es aquella que se releva directamente para un

proposito especifico.

> Informacién Secundaria: Se refiere a aquella que ya existe en algun lugar
y se recolecto para otro propdsito. Por lo general este tipo de informacion es
menos costosa que la primaria y en ocasiones basta con la revision de

Internet o con una visita a la biblioteca local.*

% ZIKMUND William G, “Investigacién de mercados”. México, 1998
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c. Determinar y disefiar los instrumentos de medicion.- Luego de determinar
qué tipo de informacidn es la necesaria, se debe determinar el método en que se
lograra obtener dicha informacion. Existen multiples métodos dentro de los que
se encuentran las encuestas telefonicas, las encuestas por correo o e-mail,
encuestas personales 0 encuestas en grupo. Por otra parte, existen dos métodos
basicos de recoleccién de informacién; mediante preguntas o mediante

observacion; siendo el instrumento mas comun el cuestionario.

Cuando es necesario disefiar un cuestionario se deben tener en cuenta los
objetivos especificos de la investigacion y seguir una secuencia ldgica de pasos
que permiten elaborar una buena herramienta de medicién. Dichos pasos

podrian enumerarse de la siguiente manera:

1. Planear lo que se va a medir: Consiste en especificar exactamente lo que
se quiere obtener de cada entrevistado asi como las caracteristicas que tiene la
poblacion fijada como meta. Al realizar este paso es necesario analizar los
objetivos de la investigacion; ya establecidos previamente, corroborando que
estos sean lo suficientemente claros como para que describan; lo mas
completamente posible, la informacién que necesita el encargado de tomar
decisiones, la o las hipdtesis y el alcance de la investigacion. Se debe
implementar también, una investigacion exploratoria, la cual sugerira variables
pertinentes adicionales y ayudara al investigador a asimilar el vocabulario y el

punto de vista del entrevistado tipico.**

" ZIKMUND William G, “Investigacién de mercados”. México, 1998
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2. Elaborar el formato de la pregunta: Se tienen tres tipos de formatos para

la recoleccidn; el estructurado, el no estructurado y el mixto.

v" Estructurado: Son listados con preguntas especificas cerradas, en las que
se incluyen preguntas de opcion maltiple con seleccion simple o seleccion

multiple. También se incluyen escalas de referencia y ordenamientos.

¥v" No Estructurados: Son preguntas abiertas, donde el encuestado puede

contestar con sus propias palabras.

v Mixto: Las preguntas de respuesta abierta pueden usarse conjuntamente
con preguntas de respuesta cerrada para obtener informacion adicional, de
ahi que en ocasiones se dé el uso de preguntas abiertas para dar
seguimiento a una de respuesta cerrada (por ejemplo conocer la opinién
expresa del encuestado acerca del tema que se estd tratando), lo que se

conoce propiamente como sondeo.*?

3. Redaccion y Distribucion del Cuestionario: Las palabras utilizadas en
preguntas particulares pueden tener un gran impacto en la forma en que un
entrevistado las interpreta, 1o que puede ocasionar el cambio en las respuestas
que éste proporcione al encuestador. Por tal motivo, la redaccion de las
preguntas debe ser sencilla, directa, clara, debe evitar sugerir toda o parte de la
respuesta que se pretenda obtener, debe evitar utilizar palabras con significados
vagos o ambiguos, deben ser los suficientemente cortas como para que no
confundan al entrevistado y debe ser aplicable a todas las personas a quienes se

les va a preguntar. En cuanto a las decisiones de secuencia y distribucion, se

2 ZIKMUND William G, “Investigacién de mercados”. México, 1998
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debe tomar en cuenta que se debe iniciar por preguntas sencillas de responder y
que no causen un impacto negativo en el encuestado y de esta forma ir
introduciendo a la persona al cuestionario, es importante evitar preguntas que

puedan resultar repetitivas.

4. Prueba preliminar o piloto: Una vez establecido el orden y la redaccion
de las preguntas se crea un cuestionario preliminar el cual se aplicara a una
pequefia muestra (de 15 a 25 personas aproximadamente) que represente
razonablemente a la poblacion que se tiene como meta. A esto se le conoce
como "Aplicacién de Prueba Piloto". El propdsito de esta prueba es asegurar
que el cuestionario realizado cumple con las expectativas de la investigacion en
términos de informacion obtenida asi como, identificar y corregir las

deficiencias que pudieran provocar un sesgo en la misma.

5. Correccidn de los problemas: Es la etapa final del proceso de disefio de
cuestionarios. Consiste en revisar y rectificar los posibles errores que se hayan
presentado durante la aplicacion de las pruebas piloto, con el fin de llegar a un
cuestionario definitivo. Los pasos 4 y 5; se pueden repetir tantas veces se
considere necesario hasta que se obtenga un cuestionario lo mas libre de
errores posible, esto sin perder de vista que implica un costo importante en la
investigacion; por lo que los investigadores deben tener la capacidad de

detectar los errores lo mas répido posible.*?

B ZIKMUND William G, “Investigacién de mercados”. México, 1998
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d. Recoleccion de datos y analisis

Lo primero que se tiene que hacer es entrenar a los encuestadores, quienes seran
los encargados de contactar a los encuestados y vaciar las preguntas en un formato

para su posterior analisis.

El andlisis se debe iniciar con la limpieza de la informacién, con la confirmacion
de las escalas, verificacion del correcto llenado de las encuestas y en ocasiones
con pre tabulaciones (en el caso de preguntas abiertas). Una vez se tiene

codificada toda la informacién el analisis como tal puede dar inicio.

La informacion también puede ser en una pequefia escala y obtenida mediante

informacion cualitativa, siendo las Sesiones de Grupo la herramienta méas usada.

Formular hallazgos

Luego de analizar la informacién se puede hacer deducciones acerca de lo que
sucede en el mercado, lo cual se le conoce como “hallazgos”. Estos deben
presentarse de una manera ordenada y ldgica ante las personas encargadas de

tomar las decisiones.

Los reportes de investigacion deben tener un capitulo de resumen, el cual serd la
guia para las personas que no conocen de investigacion, haciendo el informe

mucho mas facil de leer y seguir una continuidad. **

14 http://es.wikipedia.org/wiki/Investigacion de Mercados
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2.1.1.1. Objetivos de la Investigacion de Mercados
Los principales objetivos que busca esta investigacion de mercados son:

e Conocer si el mercado objetivo tiene dentro de su planificacion la realizacion
de mantenimiento o construccion de instalaciones eléctricas a los cuales se

pueda comercializar suministros eléctricos.

e Conocer los principales competidores en cada ciudad de la zona sierra centro

del pais.

¢ Identificar el nivel de satisfaccion del cliente sobre la competencia actual en la

rama.
o Determinar necesidades insatisfechas de los clientes por la competencia.

e Conocer el nivel de aceptacion que tendria el establecer un centro de

distribucion y comercializacion de material eléctrico.

e Determinar el monto de compra y el tipo de pago preferido por nuestros

clientes.

¢ Identificar el motivo que los lleva a decidir un proveedor de material eléctrico

y las bondades que este le puede ofrecer.

2.1.1.2. Plan de Muestreo

Tomando en cuenta el mercado actual de la ciudad de Latacunga y que este
proyecto no se trata de la comercializacion de materiales de construccion sino

netamente comercializacion y distribucion de material eléctrico especializado; la
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segmentacion del presente proyecto se la realizd en base al tipo de actividad
econdémica asi podemos determinar que de acuerdo a datos obtenidos del SRI
(Servicio de Rentas Internas) a enero del afio 2012 que nuestra poblacion esta
compuesta por 19507 negocios econdémicamente activos en la ciudad de
Latacunga, de los cuales 18281 son personas naturales y 1226 son personas
juridicas (pequefias, medianas y grandes empresas en las diferentes ramas)™,
quienes vienen a ser nuestro mercado objetivo local ya que no se estaria tomando
en cuenta en esta investigacion los negocios de las provincias vecinas por tema de

tiempo asignado para la investigacion.

Cabe mencionar que dentro de esta poblacion se encuentra una empresa familiar
que utilizara un importante volumen de material eléctrico especializado por la
actividad que realiza (G&S Ingenieros) y que constituyen dos clientes potenciales

y recurrentes.

Bajo este esquema se procederd a obtener la muestra aplicando la férmula

matematica establecida, la misma que se describe en el siguiente item.

2.1.1.3. Calculo de la Muestra

Para desarrollar esta investigacion en donde el tamafio de la poblacion lo
conocemos y que se describid en el item anterior, podemos determinar la muestra

utilizando la siguiente ecuacion matematica.

15 .
WWW.sri.gob.ec
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Ze> Np(1-p)
e’N+Zc p(1-p) Ec. 2.1

n=

Donde:

N = Poblacion (19507 negocios econdmicamente activos en la ciudad de

Latacunga entre personas naturales y juridicas) segiin datos obtenidos del SRI.*°
Por lo tanto:
n = Tamafio de la muestra

Zc = Valor de Z critico, correspondiente a un valor dado del nivel de confianza

del 95% que es igual a 1,96

p = Proporcion de éxito en la poblacion (50 %)
g = Es la diferencia entre 1-p (1-0,5) = 0,5

e = Error en la proporcion de la muestra. (0,05)

Aplicando nuestros datos en la férmula, tenemos:

1,067 * 19507 * 0,50 * (1 - 0,50)
0,05% * 19507 + (1,06°* 0,50 * (I - 0,50))

n:

El resultado de la aplicacion de la ecuacion arrojé una muestra de 377 elementos,
los cuales seran encuestados en su totalidad para llevar a cabo la investigacion y
garantizar el nivel de confiabilidad de los resultados, utilizando el modelo de

encuesta que se describe a continuacion.

16 .
WWW.sri.gob.ec
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2.1.1.4. Modelo de la Encuesta

A continuacion se detalla el modelo de encuesta a aplicar en la muestra sefialada.

ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO

OBJETIVO: Conocer la opinién de los clientes (personas naturales, pequefias, medianas ygrandes
empresas) econémicamente activos, con respecto a la apertura de un centro de comercializacion y
distribucion de material eléctrico especializado en la ciudad de Latacunga, que permita impulsar el
desarrollo econémico y social de la zona centro del pais.

A. DATOS INFORMATIVOS

Actividad del negocio:
Tiempo de operacion del negocio:
E-MAIL: Fecha:

B. DATOS DE LA ENCUESTA

1. En su empresa o negocio realiza mantenimiento a sus instalaciones y equipos eléctricos?

SI [ ] Nno [ ]

En caso de que su respuesta sea positiva. Con qué frecuencia realiza dicho mantenimiento?

a. Mensualmente
b. Trimestralmente
c. Semestralmente
d. Anualmente

e. No lo realiza

2. En qué tiempo tiene previsto su empresa o negocio realizar ampliaciones o nuevas
instalaciones eléctricas?

Invmenor o igual a $500 Inversion mayor a $500

a. En el transcurso de un afio
b. Entre 1 afio y 3 afios

c. Mas de 3 afos

d. No tiene previsto

Sl su respuesta es negativa, por favor escoja una opcion:

No requiere

No lo ha planificado
Falta de presupuesto
Otros
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3. Donde compra usted material eléctrico?

El Contactor

El Mercurio

El Fluorescente

Matelec

Sansur

Otros Nombre del local:

Ciudad:

En el lugar sefialado ha recibido asesoramiento técnico para la adquisicion del mismo?

S| [ ] Nno [ ]

4. Cuando requiere material eléctrico que factor determina su decisién de compra?
Marque los tres que considere mas importantes

Precio

Marca de material
Distancia

El duefio es su amigo
Gastos de movilizacion
Variedad

Calidad del Servicio
Facilidades de pago
Otro Especifique:

5. Qué medios de pago utiliza usted al momento de comprar material eléctrico?

Efectivo

Cheque

Transferencia

Tarjeta de crédito

Crédito directo Plazos otorgados:

6. Ha considerado usted un monto promedio mensual que su empresa o negocio deba
preveer para la adquisicién de material eléctrico?

st [ no ]
Si su respuesta es Positiva, por favor indique el valor.

Menor a $100

Mas de $100 y Menor o igual a $500
Mas de $500 y menor o igual a $1000
Mas de $1000

7. El asesoramiento técnico al momento de adquirir material eléctrico para usted es?
Necesario

No necesario
No lo considera
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8. Cuando requiere realizar instalaciones eléctricas, ¢Quién decide la compra de materiales?

Constructor de la obra

Ing. Eléctrico

Albaiiil

Usted

Otro Especifique:

9. Mediante qué medios conoce usted a quienes le pueden surtir de material eléctrico especializado?

a. Prensa

b. Radio

c.TV

c. Referencias

d. Publicidad entregada

e. Ninguno Especifique el motivo:

10. Qué otros tipos de servicios relacionados podria requerir su empresa o negocio?

a. Insumos para redes telefénicas

b. Insumos para redes informaticas

c. Asesoramiento para el disefio y construccién de este tipo de redes
d. Otros (especifique)

Gracias por su colaboracién

2.1.1.5. Evaluacion de Resultados de la Investigacion de Mercados

La investigacion de campo se desarrolld en la ciudad de Latacunga en los
sectores: norte, sur, este y oeste en los dias 26 y 27 de Enero del 2012 con un
equipo de cuatro personas; esos datos fueron procesados en el software estadistico

SPSS y se obtuvo los siguientes resultados.
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PREGUNTA 1.

Tabla 2.1. Frecuencia y mantenimiento que realiza a sus instalaciones y equipos

eléctricos
SI NO Total
Frecuencia % Frecuencia | % Total |%
REALIZA 326 86,5% |51 135% |377 ]100,0%
MANTENIMIENTO?
FRECUENCIA Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Acumulado
MENSUAL 125 38% 38%
TRIMESTRAL 92 28% 67%
SEMESTRAL 65 20% 87%
ANUAL 44 13% 100%
Total 326 100%

Fuente: Encuesta de campo

Elaboracién: Autores del proyecto

Fecha: Enero 2012

Figura 2.1. Frecuencia y mantenimiento que realiza a sus instalaciones y
equipos eléctricos

PORCENTAJE DE MANTENIMIENTO
ELECTRICO

FRECUENCIA DEL MANTENIMIENTO

W VENSUALMENTE
[ TRMESTRALMENTE
[ SEMESTRALMENTE
W ANUALMENTE

Fuente: Encuesta de campo
Elaboracion: Autores del proyecto

Fecha: Enero 2012

De la muestra seleccionada se desprende que el 87% de clientes realizan en su

empresa 0 negocio mantenimiento a sus instalaciones y equipos eléctricos. De este

grupo mencionado podemos mencionar que la concentracion mas destacada esta

en los periodos mensual y trimestral con el 38,34% y el 28,22% respectivamente.
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PREGUNTA 2.

Tabla 2.2. Tiempo previsto a realizar ampliaciones o0 nuevas instalaciones

eléctricas
Porcentaje |Porcentaje

Frecuencia |% valido acumulado
EN EL TRANSCURSO DE UN ANO |32 8,5 9,0 9,0
INV < = $500
ENTRE 1Y 3 ANOS INV < = $500 5 1,3 1,4 10,4
MAS DE 3 ANOS INV< =500 6 1,6 1,7 12,1
NO TIENE PREVISTO 224 59,4 62,9 75,0
EN EL TRANSCURSO DE UN ANO |44 11,7 (124 87,4
INV > $500
ENTRE 1Y 3 ANOS INV > $500 25 66 |70 94,4
MAS DE 3 ANOS INV > $500 20 5,3 5,6 100,0
Total 356 94,4 1100,0
Respuestas en blanco 21 5,6
Total 377 100,0

Fuente: Encuesta de campo
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

Figura 2.2. Tiempo previsto a realizar ampliaciones o nuevas instalaciones

Fuente: Encuesta de campo
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

eléctricas

1,69%

~ |
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Tabla 2.3. Motivo por el cual no tiene previsto ampliaciones o nuevas

instalaciones eléctricas

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | % valido acumulado
Vaélidos NO REQUIERE 92 244 444 44,4
NO LO HA 84 22,3 40,6 85,0
PLANIFICADO
FALTA DE 22 5,8 10,6 95,7
PRESUPUESTO
OTROS 9 2,4 4,3 100,0
Total 207 54,9 ]100,0
Respuestas en blanco 170 45,1
Total 377 100,0

Fuente: Encuesta de campo
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

Figura 2.3. Motivo por el cual no tiene previsto ampliaciones o nuevas
instalaciones eléctricas

Fuente: Encuesta de campo
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

B O REQUIERE
B MO LD HA PLANFICADC

CFALTA DE PRESUPUESTO
BoTROS

El 63% de los encuestados realizan trabajos correctivos y no preventivos, lo cual

demuestra una cultura reactiva frente a dafos en sus instalaciones y equipos

eléctricos. De este grupo el 85% es porque no lo requiere o no lo ha planificado.
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PREGUNTA 3.

Tabla 2.4. Donde compra usted material eléectrico?
Recibe asesoramiento técnico en este lugar?

Casos
Validos Sin Opinién Total
N Porcentaje [N Porcentaje [N Porcentaje
Casos validados | 332 88,1% 45 11,9% 377 100,0%
RECIBE ASESORAMIENTO TECNICO EN LA
ADQUISICION DE MATERIAL ELECTRICO
Sl NO Sin Resp Total
EL CONTACTOR 20 41 0 61
EL MERCURIO 61 94 0 155
EL FLUORESCENTE |1 2 0 3
OTROS 44 43 1 88
MATELEC 2 1 0 3
SANSUR 9 13 0 22
Total 137 194 1 332

Fuente: Encuesta de campo
Elaboracién: Autores del proyecto

Fecha: Enero 2012
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Figura 2.4. Dénde compra usted material eléctrico? Recibe asesoramiento
técnico en este lugar?

RECIBE
ASESORAMIENTO

EN LA
ADQUISICION DE
MAT ELEC

|
Eno
O

100

Recuento

s = 1

r
g 3 =
= 2 2
z 5 2
o = O
& =

m

Fuente: Encuesta de campo
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

El 65% del mercado objetivo realiza sus adquisiciones de material eléctrico en dos
locales principales en la ciudad de Latacunga Mercurio y EIl Contactor; Y menos

del 50% han recibido asesoramiento técnico al momento de su compra.
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PREGUNTA 4.

Tabla 2.5. Factor que determina su decision de compra de material eléctrico

% Porcentaje

Frecuencia | % valido acumulado
PRECIO 54 143 |16,2 16,2
MARCA DE MATERIAL 21 5,6 6,3 22,5
DISTANCIA 38 101 |[11,4 33,8
EL DUENO ES SU AMIGO 37 9,8 11,1 449
GASTOS DE MOVILIZACION 7 1,9 2,1 47,0
VARIEDAD 3 8 9 479
CALIDAD DE SERVICIO 4 1,1 1,2 49,1
FACILIDADES DE PAGO 8 2,1 2,4 51,5
PRECIO Y CALIDAD DE SERVICIO (21 5,6 6,3 57,8
PRECIO, MARCA DE MATERIAL, |64 17,0 ]19,2 76,9
VARIEDAD
PRECIO Y FACILIDADES DE PAGO |15 4.0 45 81,4
MARCA DE MATERIAL, VARIEDAD | 13 3,4 3,9 85,3
Y FACILIDADES DE PAGO
PRECIO, MARCA DE MATERIAL Y |49 13,0 |14,7 100,0
CALIDAD DE SERVICIO
Total 334 88,6 1100,0
Respuestas en blanco 43 11,4
Total 377 100,0

Fuente: Encuesta de campo
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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Figura 2.5. Factor que determina su decision de compra de material
eléctrico

BFRECID

EIMARCA DE MATERIAL
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CJGASTOS DE MOVILIZACION

W' ARIEDAD
ECALIDAD DE SERVICIO
OFACILIDADES DE PAGO
[PRECIO ' CALIDAD DE
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MATERIAL, YAREDAD
[PRECIO ¥ FACILIDADES DE
PAGO
MARCA DE MATERIAL,
O'vAREDAD ¥ FACILIDADES
DE PAGO
PRECIO, MARCA DE
MATERIAL ¥ CALIDAD DE
SERVICIO

Fuente: Encuesta de campo
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

El 50 % de nuestro mercado objetivo basa su decision de compra en 4 factores

principales que son: precio, marca de material, variedad y calidad.
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PREGUNTAS.

Tabla 2.6. Medios de pago utilizados al momento de comprar material

eléctrico
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia |% valido acumulado
Validos EFECTIVO 244 64,7 73,3 73,3
CHEQUE 74 19,6 22,2 95,5
TRANSFERENCIA |2 5 ,6 96,1
TARJETA DE 8 21 24 98,5
CREDITO
CREDITO 5 1,3 |15 100,0
DIRECTO
Total 333 88,3 |100,0
Respuestas en blanco 44 11,7
Total 377 100,0

Fuente: Encuesta de campo
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

Figura 2.6. Medios de pago utilizados al momento de comprar material

eléctrico
0,60%| [240%
W EFECTIVD
B cHEQUE
O TRANSFERENCIA

M TARJETA DE CREDITO
[ CcREDITO DIRECTO

Fuente: Encuesta de campo
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

El 73% del mercado objetivo realizan sus pagos en efectivo y el 22% en cheque,

considerando que los cheques se reciben a clientes frecuentes.
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PREGUNTA 6.

Tabla 2.7. Monto mensual que la empresa o negocio deba prever para
adquisicién de material eléctrico

Casos

SI NO Total

N Porcentaje |N Porcentaje |N [Porcentaje
Casos analizados |94 24,9% 283 [75,1% 377 1100,0%

Frecuencia | % % Acumulado

MENOR A $100 43 45,74% | 45,74%
MAS DE $100 Y MENOR O IGUAL | 38 40,43% | 86,17%
A $500
MAS DE $500 Y MENOR O IGUAL | 8 8,51% | 94,68%
A $1000
MAS DE $1000 5 5,32% | 100%
TOTAL 94 100%

Fuente: Encuesta de campo
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

Figura 2.7. Monto mensual que la empresa o negocio deba prever para
adquisicién de material eléctrico

B MENOR A $100

[ 'MAS DE $100 ¥ MENOR O
IGUAL A $500

[]'MAS DE $500 ¥ MENOR O
IGUAL A $1000

B MAS DE $1000

Fuente: Encuesta de campo
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

El 75% del mercado objetivo no provisiona dentro de su planificacion de gastos
un rubro para adquisicién de materiales eléctricos; y del porcentaje que si prevee

el 86% lo hacen en montos de hasta $500.
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PREGUNTA 7.

Tabla 2.8. Importancia del Asesoramiento Técnico al momento de

adquirir material eléctrico.

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia |% vélido acumulado
Véalidos NECESARIO 288 76,4 |86,5 86,5
NO 36 9,5 10,8 97,3
NECESARIO
NO LO 9 2,4 2,7 100,0
CONSIDERA
Total 333 88,3 ]100,0
Respuestas en blanco 44 11,7
Total 377 100,0

Fuente: Encuesta de campo
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

Figura 2.8. Importancia del Asesoramiento Técnico al momento de adquirir
material eléctrico.

B MECESARID
B o NECESARIO
Ono Lo coNSIDERA

Fuente: Encuesta de campo
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

El 86% del mercado objetivo considera necesario el asesoramiento técnico al

momento de adquirir material eléctrico.
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PREGUNTA 8.

Tabla 2.9. Quién decide la compra de material para la realizacion de

instalaciones eléctricas?

Porcentaje |Porcentaje
Frecuencia | % valido acumulado
Véalidos CONSTRUCTOR DE |40 10,6 12,0 12,0
LA OBRA
ING ELECTRICO 165 43,8 |49,5 61,6
ALBANIL 24 6,4 7,2 68,8
USTED 99 26,3 29,7 98,5
OTROS 5 1,3 1,5 100,0
Total 333 88,3 [100,0
Respuestas en blanco 44 11,7
Total 377 100,0

Fuente: Encuesta de campo
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

Figura 2.9. Quién decide la compra de material para la realizacion de
instalaciones eléctricas?

W CONSTRUCTOR DE LA
OBRA

B ING ELECTRICO
O ALBARIL

W usTED

O oTrROS

Fuente: Encuesta de campo
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

En virtud de la respuesta de la pregunta 7, el 50% de nuestro mercado objetivo

contrata un especialista eléctrico al momento de decidir la compra de materiales.
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PREGUNTA 9.

Tabla 2.10. Medios por los cuales usted se entera de proveedores de
material eléctrico especializado

Frecu Porcentaje | Porcentaje
encia | % valido acumulado
Véalidos PRENSA 16 4,2 4,8 4,8
RADIO 14 3,7 4,2 9,0
TV 97 25,7 1291 38,1
REFERENCIAS 153 40,6 |45,9 84,1
PUBLICIDAD 16 4,2 4,8 88,9
ENTREGADA
NINGUNO 10 2,7 3,0 91,9
PRENSA, RADIO Y |15 4,0 4,5 96,4
TV
RADIO, 6 1,6 1,8 98,2
REFERENCIAS
PRENSA, 6 1,6 1,8 100,0
REFERENCIAS
Total 333 88,3 100,0
Respuestas en blanco 44 11,7
Total 377 ]100,0

Fuente: Encuesta de campo
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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Figura 2.10. Medios por los cuales usted se entera de proveedores de
material eléctrico especializado
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Fuente: Encuesta de campo
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

El 46% del mercado objetivo conocio a su proveedor de material eléctrico a través

de referencias, y un 29% a través de publicidad televisiva.
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PREGUNTA 10.

Tabla 2.11. Servicios relacionados que podrian requerir su empresa o

negocio
Porcenta | Porcentaje

Frecuencia |% je valido |acumulado
INSUMOS PARA REDES |88 23,3 |27,2 27,2
TELEFONICAS
INSUMOS PARA REDES |96 255 29,7 57,0
INFORMATICAS
ASESORAMIENTO 107 28,4 33,1 90,1
PARA EL DISENO Y
CONSTRUCCION DE
ESTE TIPO DE REDES
LAS DOS PRIMERAS 6 1,6 1,9 92,0
LAS TRES OPCIONES 13 3,4 4,0 96,0
OTROS 10 2,7 3,1 99,1
NINGUNO 3 8 9 100,0
Total 323 85,7 1100,0
Respuestas en blanco 54 14,3
Total 377 100,0

Fuente: Encuesta de campo
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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Figura 2.11. Servicios relacionados que podrian requerir su empresa o
negocio
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Fuente: Encuesta de campo
Elaboracidn: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

Desde el afio 2010 se ha registrado un crecimiento poblacional en la provincia de
Cotopaxi en una tasa de 1.46%, esto provoca un incremento de varios factores
especialmente en la demanda del sector eléctrico y sus actividades
complementarias, asi el 33% del mercado objetivo requiere como servicio
relacionado el asesoramiento para el disefio y construccion de redes telefonicas e
informaticas, el 30% insumos para redes informaticas y el 27% insumos para

redes telefénicas.
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2.1.2. Definicion del Marketing Mix

En marketing utilizamos una serie de herramientas para alcanzar las metas que
nos hayamos fijado a través de su combinacion o mezcla (mix). Por ello, podemos
definirlo como el uso selectivo de las diferentes variables de marketing para
alcanzar los objetivos empresariales. Fue McCarthy quien a mediados del siglo
XX, lo denominé la teoria de las «cuatro pes», ya que utiliza cuatro variables,

cuyas iniciales en inglés empiezan por «p»:*’

v Product -->  Producto

v Place -->  Distribucidn - Venta
v" Promotion -->  Promocion

v Price -->  Precio

2.1.2.1. Producto o Servicio
Historia

Al existir dentro de la familia empresas afines y a la vez que dentro de la
provincia hay un desarrollo y crecimiento continuo influenciados principalmente
por la apertura del aeropuerto, expansion de la panamericana entre otros, se
observa que la demanda de material, equipo y asesoramiento eléctrico se
incrementa paulatinamente, entonces nace la idea de crear una empresa en el
sector sur de la provincia evidenciando que los principales competidores se

encuentran al lado norte.

7 http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing
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Ciclo de vida y estrategia de marketing

En el primer afio, fase inicial de comercializacion, de introduccién de la marca en
el mercado de la ciudad de Latacunga, las ventas no alcanzaran todo su potencial.
La estrategia de marketing para esa etapa tendra como base: la difusion de la
marca en este nuevo mercado, el estimulo a la penetracion de la empresa y el

posicionamiento de la misma en esta ciudad.

Caracteristicas

Las caracteristicas de los productos de la empresa esta dada por dos factores: el
primero la distribucion de material eléctrico de alta y baja tensibn como
transformadores monoféasicos, trifasicos, luminarias de alumbrado publico,
contactores, guarda motores, tomacorrientes y demas articulos eléctricos en alta y
baja tension y por otro lado es el servicio de asesoramiento en instalaciones

eléctricas.

Beneficios para el consumidor

Para entregar lo que el mercado espera, TODOELECTRICIDAD Cia. Ltda.

deberé traer los siguientes beneficios para el consumidor:

v Beneficio basico: Todo tipo de material eléctrico al alcance de los
consumidores.

v Producto real: Asesoramiento técnico con personal calificado.
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v" Comercializaremos todo tipo de material eléctrico en alta y baja tension
para la ciudad de Latacunga y la provincia en general en marcas
reconocidas en el mercado como: BTICINO, DEXSON, ABRO,
STANLEY, BOSSI, PHILIPS, SCHNEIDER, GENERAL ELECTRIC,
ECUATRAN, INATRA, SYLVANIA, ROYAL ALPHA, SQUARE
ANDINA, SIEMENS, MAGNETRON, CABLEC C.A., ELECTRO
CABLES, entre otros.

v Necesidades: En la investigacion de mercados se identifico las siguientes
necesidades no satisfechas del consumidor:

e Asesoramiento sin costo por la compra de materiales eléctricos.

¢ Necesidad de un local comercial que ofrezca productos eléctricos

Marca

La marca o nombre son nuevos motivos por el cual la estrategia inicial es
posicionar la marca en la ciudad de Latacunga, a través de la relacion
interpersonal y referencias, ademas se realizard una base de datos con correos
electronicos de clientes que actualmente realizan compras en la competencia,

adicional de realizar publicidad en tripticos, y prensa escrita.

Disefio
Se ha disefiado una empresa que esté basada en las necesidad del cliente en las

gue tenga todas las opciones de compra en un solo lugar con una asesoria técnica
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de lo que mas le conviene, teniendo en cuenta que debemos crear la necesidad en
el cliente de no tener que viajar a otras ciudades para obtener el mismo servicio y

los mismos productos que desearia tener.

Empaques

Nuestro local viene marcado por un disefio arquitectonico moderno y adecuado
exclusivamente para esta actividad, los modelos de exhibicion y atencion que se
mantiene estan estructurados de tal forma que se brinde la mayor comodidad y

facilidad al cliente.

Calidad

Los productos que son ofertados estan distribuidos en diferentes marcas
ofreciendo al cliente la posibilidad de escoger cual se acople mas a sus
necesidades y su presupuesto, las marcas con las que se trabaja ofrecen estandares
de seguridad para las instalaciones requeridas, no se ofertaran productos que
vayan en contra de niveles de seguridad minimos requeridos dentro de las actuales

normas de calidad ecuatorianas (INEN).
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Tabla 2.12. Descripcion de Caracteristicas de Productos Eléctricos

Diferencias con la
Productos | Caracteristicas Estandares de Calidad Competencia
Corriente alterna
superior A 1000 Alianza estratégica
Voltios Estandares de calidad con empresa
Corriente continua regidos por el recientemente | especializada en
ALTA superior A 1500 creado Ministerio de instalaciones de este
TENSION | Voltios Electricidad y el INEN tipo.
Asesoramiento
La norma IEC 60947-2 es técnico al momento
Corriente alterna menor | parte de una serie de normas |de la venta de
a 1000 voltios que definen la prescripcion | acuerdo a la
BAJA Corriente continua del producto eléctrico de necesidad del
TENSION | menor a 1500 voltios | Baja Tension™ cliente.

Fuente: Autores del proyecto
Fecha: Abril 2012

Servicios y garantias

Los productos que se ofertan estan respaldados por las marcas de los mismos que
son lideres en el mercado de productos eléctricos comprobada, y que se

complementan con la asesoria entregada.

La garantia viene dada con los mismos productos y nosotros mismos seriamos el

canal para hacer cumplir las garantias en el caso de requerirse.

Formas de uso y cuidados

El uso y sus instalaciones vienen dados en cada uno de los productos que se

ofertan.

18 \www.saervenca.com
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Necesidades regionales

Cada uno de los productos se ajustan a las especificaciones de la regiébn como son
para el caso de corriente convencional de 120V asi como de las instalaciones
acostumbradas, y en el caso de instalaciones industriales se ofertan articulos para

220v

Desarrollo del producto

Se estima ampliar las gamas o lineas de productos (seguridad industrial,
luminarias, etc.) segln requerimientos de la zona de tal forma de brindar todas las

alternativas al cliente solicitante.

Lista de verificacion de produccion y logistica
Suministros

Todas las empresas con las que se trabaja tienen la capacidad de produccién

necesaria como para satisfacer los pedidos a requerirse.

Instalaciones y espacio

El local con el que se tiene previsto empezar es adecuado a los requerimientos, ya
sea por logistica de descarga de productos por parte de los proveedores como para
la entrega a clientes, ya que camiones podrian entrar sin ningun inconveniente ya

que no existe ningun tipo de restriccion al sector,
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Adicionalmente se podria pensar con miras a ampliarse o de ser el caso ampliar a

otra sucursal en la misma ciudad.

Equipos

Se dispondra del conocimiento, herramientas e instrumentacion necesaria para

atender cualquier requerimiento solicitado.

Personal técnico

El personal que atiende en el mostrador asi como el personal de soporte técnico,
tiene el nivel de conocimiento necesario el cual le permite asesorar al cliente y
solventar todas las preguntas que este lo requiera, de igual manera esta capacitado
con un enfoque hacia las ventas, lo que hace de ellos el personal idéneo para la

atencién a nuestros clientes.

También existe un plan de capacitacion para que el nuevo personal se ubique en la

linea que se requiere.

2.1.2.2. Plaza
Canales de distribucién

Los canales utilizados seran enfocados para llegar a los profesionales en la rama

asi como al pablico en general.
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Los profesionales en la rama también se puede decir que son nuestros

intermediarios indirectos ya que ellos sugieren el lugar donde comprar.
Los medios por los que se piensa llegar son:

o Prensa escrita

o Spot publicitario y Cufias radiales

o Visitas personalizadas. (Relacion interpersonal)
o Ferias locales

o Pagina Web (base de correos electronicos)

Relaciones con los canales

Seran utilizadas estrategias orientadas a estimular al consumidor a elegir los
servicios de TODOELECTRICIDAD Cia. Ltda., ademas de estrategias de
descreme para lograr una penetracion del producto que se ofrece en la ciudad de

Latacunga.

Logistica de mercado

TODOELECTRICIDAD Cia. Ltda. sera una compafiia posicionada en la ciudad
de Latacunga y su marca serd una de las mas importantes entre los potenciales
consumidores, sin embargo el deseo de expandir la prestacion de estos servicios a
la Provincia de Cotopaxi, en un futuro mediano o corto se prevee la posibilidad de

aperturar una sucursal en la ciudad de Salcedo considerando que son escasas las
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empresas en esta ciudad que cuentan con productos en toda su variedad y

gammas.

Existencias

La empresa atendera dentro de un horario que se acopla a las necesidades de sus
consumidores puesto que la plaza tiene marcadas diferencias con respecto a dias

sébados y feriados.

Trasporte

Se analizara el costo en que se puede incurrir en el traslado del material al sitio
deseado, esta evaluacion se la considerara de acuerdo a la distancia y valor de
compra, puesto que no se puede descuidar de los margenes de rentabilidad

requeridos.

Almacenamiento

Se prevee contar con una bodega capaz de poder almacenar todo el material
requerido de tal forma que se pueda manejar el minimo requerido para no caer en

desabastecimiento.
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Investigacion prevista

Estan previstos dos diferentes momentos de investigacion de mercado, con
distintos acercamientos: el primero para el afio I, y el segundo sobre como se

procedera, para los afios siguientes. Se resume la investigacion que va a realizarse.

Afo |

e Primer estudio de seguimiento, tres meses después del comienzo de la
publicidad en radio, envios de correos electronicos y referimientos con las
visitas personalizadas.

e Segundo estudio de seguimiento, ocho meses después del comienzo de la

propaganda en radio, correos, referimientos y ferias promocionales.

Ao Il en adelante

e Investigacion de mercados.

e Sondeos de percepcion de la marca y necesidades no satisfechas

2.1.2.3. Promocion
Publicidad

Considerando que TODOELECTRICIDAD Cia. Ltda. en la ciudad de Latacunga,
es una empresa nueva que pretende ingresar al mercado, la publicidad sera el

principal recurso de comunicacion.
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Publico objetivo
Personas naturales con RUC y juridicas establecidas en la provincia de Cotopaxi.

Por medio de una cufia radial (radio local), se promovera la apertura de la
compafia con el fin de que esta informacion llegue a una mayor cantidad de

personas posibles.

Se realizara un evento de inauguracion del local con un programa especial, dando
énfasis a que TODOELECTRICIDAD Cia. Ltda. abri6 su local comercial de tal

forma que se genere expectativa entre los asistentes.

Manteniendo una activa participacion en el medio se realizaran eventos de open
house en los primeros meses de actividad comercial de TODOELECTRICIDAD

Cia. Ltda., con promociones por apertura.

Se incluird una Pagina Web como estrategia para dar a conocer los servicios de la
empresa por medio del Internet, una de las herramientas méas econdémicas y mejor

difundidas en la actualidad

Objetivo

Incentivar al publico objetivo a preferir adquirir sus insumos o material eléctrico
en TODOELECTRICIDAD Cia. Ltda. al momento de que existe la necesidad de

adquirirlos, satisfaciendo plenamente las necesidades de los consumidores.
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Agencia de publicidad

El servicio de publicidad se puede realizar en la propia compafiia, por uno de sus
propietarios quien cuenta con los conocimientos y experiencia necesaria para
impulsar a TODOELECTRICIDAD Cia. Ltda., por lo que al momento no sera

necesario contratar una empresa de publicidad externa.

Medios de comunicacién
Objetivo

En el primer afio el objetivo a alcanzarse es la difusién y conocimiento del
nombre TODOELECTRICIDAD Cia. Ltda. y un posicionamiento en el mercado

de la Ciudad de Latacunga.

Estrategia

Los medio de comunicacion seleccionados para cumplir el objetivo seran: Correo
electrénico, radio local (Radio Novedades, Radio Canela) que son las de mayor
sintonia en la ciudad, prensa local e internet que son una forma de alcanzar

rapidamente un alto nivel de conocimiento de la marca y posicionamiento.
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Figura 2.12. Aviso de prensa

="y | \} \I'y Lo g S Bl ‘Almacén TODOELECTRICIDAD Cia.
m A‘J Sy A : 3 “°N Ltda. especialistas en materiales

| a i = eléctricos en alta y baja tension,

' , visitenos en nuestras comodas

. instalaciones modernas, tenemos todo
lo eléctrico necesario para su casa,

_ oficina o negocio, incluso las mejores

- ofertas de cables y luminarias, estamos
. ubicados en la Av. Unién Nacional

y frente al monumento el Ledn, teléfonos
= 032292664, celular 099717670 o visite
nuestra pagina web
www.todoelectricidad.com”

Fuente: Autores del proyecto
Fecha: Abril 2012

Figura 2.13. Formato Pagina Web

INICIO NOSOTROS SERVICIOS PROYECTOS EQUIPOS Y PRODUCTOS CONTACTENOS

“Problemas eléctricos?...

TODOELECTRICIDAD iluminando su vida.”

Fuente: Autores del proyecto
Fecha: Abril 2012
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Cuia Radial

“Almacén TODOELECTRICIDAD Cia. Ltda. especialistas en materiales
eléctricos en alta y baja tension, visitenos en nuestras cémodas instalaciones
modernas, tenemos todo lo eléctrico necesario para su casa, oficina o negocio,
incluso las mejores ofertas de cables y luminarias, estamos ubicados en la Av.
Unién Nacional frente al monumento el Leon, teléfonos 032292664, celular

099717670 o visite nuestra pagina web www.todoelectricidad.com”®

Promocion de ventas
Objetivos

Estimular a los potenciales consumidores de la Ciudad de Latacunga a comprar

sus insumos eléctricos en TODOELECTRICIDAD Cia. Ltda.
Programas

Los programas de promocion contaran con el siguiente material disponible para el

equipo de ventas:

e Creacién de un exhibidor en los dias de feria local que se lleva a cabo
durante los tres primeros meses del lanzamiento.

¢ Distribucién de tarjetas comerciales y tripticos a los profesionales de la
construccion, empresas y profesionales independientes.

e Publicacion de anuncios de prensa en los diarios locales de mayor

circulacion los domingos de los dos primeros meses de lanzamiento.

'% Elaborado por grupo de trabajo
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e Colocacién de carteles adicionales en la zona comercial de Latacunga para
el lanzamiento.

e Por apertura del nuevo local se ofrece hasta 3 horas de asesoramiento
técnico gratuito en proyectos eléctricos que incluyan compras de material
eléctrico para su proyecto por un monto superior a los $1000.

e 4% de descuento en todas las compras que se realicen de contado.

e Por festividades de la localidad se entregard una promocion de 2% de
descuento en todas sus compras en cable y hasta un 6% en todas las
compras con pagos al contado.

e La empresa mantendra relaciones publicas con el llustre Municipio de
Latacunga, la Empresa Eléctrica de Cotopaxi y principales firmas
constructoras de la localidad.

e Al ser una empresa que busca expandir sus ventas el marketing directo
tendria que estar dirigido a alianzas con Arquitectos, Ing. Civiles y

entidades publicas que desarrollen proyectos eléctricos.

Relaciones publicas
Objetivos

Comunicar el lanzamiento de un local comercial llamado
TODOELECTRICIDAD Cia. Ltda. en la ciudad de Latacunga a todos los

pequefios y grandes comercios de la provincia de Cotopaxi.

Programas
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Coordinar entrevistas radiales en los programas de opinion mas populares de la
provincia durante el primer mes de lanzamiento de TODOELECTRICIDAD Cia.

Ltda.

Participar con un stand en la Feria Expo Cotopaxi organizada con motivo de las
fiestas de la ciudad de Latacunga y considerada uno de los principales canales de

negocios de la provincia.

Venta personal y equipo de ventas
Objetivos

Comunicar el lanzamiento y apertura de TODOELECTRICIDAD Cia. Ltda., con
especial énfasis en los sectores de pequefios y grandes negocios, industriales y de

la construccién.

Capacidad de absorcion

Se contara con 2 asesores comerciales con experiencia en el campo de electricidad
y comunicaciones y con sdlidos conocimientos en relaciones publicas para los
primeros afios de funcionamiento de TODOELECTRICIDAD Cia. Ltda., De
acuerdo al comportamiento y velocidad de crecimiento se verd la necesidad de
contratar mas vendedores, cabe mencionar que para considerar cualquier aumento

de personal se contaréd con un analisis econémico de factibilidad.
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Entrenamiento

El argumento se enfoca en interesar al potencial cliente en considerar las
alternativas de productos ofertados, ademas de implementos y productos de
calidad que eviten accidentes que pueden poner en riesgo la vida de quienes
conviven dentro de una edificacidn, obteniendo con esto el posicionamiento del

valor agregado en el producto vendido.

El administrador sera el encargado de dar la induccion a los asesores comerciales
y también seran incluidos en el programa de entrenamiento anual que se pretende

crear.

Material de trabajo

El material con el que contara el equipo de ventas sera elaborado en un software
computacional con el disefio del logotipo de la compafiia y la informacién de los
productos que se ofertan en volantes tipo triptico y flayer, el dia de la
inauguracion, ademas se contard con asesoria gratuita para necesidades

domesticas de quienes acudan al evento de inauguracion.
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Marketing directo
Objetivos

Estimular al potencial cliente a la compra de material eléctrico en

TODOELECTRICIDAD Cia. Ltda.

Posicionar en el mercado de la Ciudad de Latacunga a TODOELECTRICIDAD

Cia. Ltda.

Programa

Con una campafa sobre el riesgo que constituyen las instalaciones eléctricas
realizadas de forma no profesional para cualquier edificacion, se promovera que la
sociedad busque materiales de calidad y asesoria técnica al momento de construir

una edificacion o para realizar cualquier tipo de mantenimiento.

Con el objetivo de llegar de forma mas directa al mercado objetivo se enviara en
forma periddica a la base de clientes de los cuales se tiene su direccion
electrénica, informacion de nuevos productos, nuevas tendencias, ofertas y demas

informacion que le sea de interes.

Evento de lanzamiento

El evento de inauguracion apertura de TODOELECTRICIDAD Cia. Ltda. Se

manejara en un acto totalmente festivo de tal forma que se logre captar la atencion
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del mayor numero de personas posibles, existird su parte formal que no pretende

ser de ninguna manera extenso.

Objetivo y programacion

Crear un ambiente social de camaraderia para el lanzamiento, estructurando un

clima de energia y entusiasmo. La programacion contemplara:

Palabras de bienvenida a cargo de los accionistas de la empresa.

Brindis de inauguracion.

Entrega de suvenires promocionales.

Mousica.

Investigaciones previas

Se realizara evaluaciones mensuales de crecimiento e investigacion de mercado al
término del afio I, ya que en el arranque se pretende realizar lanzamiento y

publicidad agresiva para lograr posicionarse en el mercado.
Afo |

v’ Evaluacién al término de cada mes para ir graficando la curva de

crecimiento y comportamiento de acuerdo a la publicidad realizada.

Afo Il en adelante

v" Se realizara una investigacion de mercado para determinar posicionamiento

y recordacion de la marca.
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2.1.2.4. Precio

Objetivo

TODOELECTRICIDAD Cia. Ltda. entrara con precios menores en razon de un
margen de ganancia inferior por estrategia. EI margen de ganancia previsto es del
28%, siendo que en el primer trimestre se utilizara una estrategia de descreme de
tal forma que el precio inicial (-5%) sera por debajo del precio normal de venta

(23%).

Estrategia.

La investigacion de mercados arroj6 que es indispensable dar asesoramiento
técnico en la venta de los productos eléctricos, ademas consideran que un factor

decisivo de compra es la cercania o facilidades de acceso que brinda el local.

Comparacion con la competencia

La principal competencia se da en que el consumidor toma su decision de compra
muchas veces por la afinidad o amistad existente entre comprador y vendedor,
siendo nuevos en la localidad, se experimentard resistencia, que pensamos

combatirla con servicios diferenciadores que agreguen valor a cada compra.
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Control de precios

Existe dentro de este mercado y dentro de este tipo de producto una relativa
estabilidad en precios, los cuales han tendido al alza solo de acuerdo a porcentajes
similares de inflacion segun las cifras oficiales publicadas por el organismo

respectivo.

Margenes de comercializacion de los canales de venta

TODOELECTRICIDAD Cia. Ltda. no afectard la estructura de su mercado
objetivo, manteniendo como mencionamos anteriormente un margen de utilidad

entre el 25% y 28%

Descuentos no promocionales

Se aplicara el descuento adicional del 2% para clientes especiales que realicen
compras con alta frecuencia y sus compras superen los Usd1.200,00 mensuales

acumulados.

Condiciones de pago

TODOELECTRICIDAD Cia. Ltda., se manejara con: efectivo, cheque,

transferencia, crédito directo* y tarjeta de crédito.

*Para clientes puntuales, dependiendo de la frecuencia y experiencia de pago.
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Financiamiento

El financiamiento para compras de hasta USD 1000.00 se lo hara a un plazo
maximo de 30 dias se analizard la fidelidad, experiencia con el cliente y
comportamiento de pagos. Se realizaran calificaciones previas a clientes

frecuentes para determinar cupos y plazos de pagos.

Estructura de precios

La estructura de precios esta dado por cada marca segun catalogos de productos

con sus especificaciones técnicas incluidas.

Estructura de costos

La estructura de costos esta analizada en el estudio financiero.

Investigaciones previas

Los precios que se manejaran dentro del local estardn dados por las listas

proporcionadas por nuestros distribuidores asi:
PVP = Costo + Margen de Ganancia + Impuestos.

El margen de Ganancia estd basado en los estudios sectoriales donde se determina
los méargenes brutos y operacionales de ganancias promedios de iguales

actividades.
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2.1.3. Cadena de Valor del Producto o Servicio

Segiin Michael Porter en su obra “Competitive Advantage: Creating and
Sustaining Superior Performance” La cadena de valor empresarial, o cadena de
valor, es un modelo tedrico que permite describir el desarrollo de las actividades

de una organizacion empresarial generando valor al cliente final.°

Seguir un producto a través de una cadena interna y descubrir oportunidades para

mejorar la estructura de sus costos, el valor agregado o el tiempo de ciclo.

La cadena de valor descompone a una empresa en sus actividades
estratégicamente relevantes a fin de entender el comportamiento de los costos y

las fuentes existentes y potenciales de diferenciacion.

UNA CADENA DE VALOR PUEDE:

e Proporcionar entendimiento comdn de lo que es una estructura légica del

negocio.

e Determinar la fuente de ventaja competitiva —costo, diferenciacion, alcance

competitivo.
¢ |dentificar oportunidades de cambio organizacional.

¢ Identificar oportunidades de negocios.

20 http://es.wikipedia.org/wiki/Cadena de valor
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e Servir como herramienta de comunicacion, asi como un marco de referencia

gerencial.**

IDENTIFICACION DE LAS ACTIVIDADES DE VALOR

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Logistica interna

Actividades asociadas con recibo, almacenamiento y diseminacion de insumos de
producto, como manejo de materiales, almacenamiento, control de inventarios,

programacion de vehiculos y retorno a proveedores

Operaciones

Actividades asociadas con la transformacion de insumos en la forma final del
producto, como maquinado, empaque, ensamble, mantenimiento del equipo,

pruebas, impresién u operaciones de instalacion

Logistica externa

Actividades asociadas con la recopilacién, almacenamiento y distribucion fisica

del producto a los compradores, como almacenes de materias terminadas, manejo

> KENNETH Laudon, “Sistemas de informacién gerencial”, Pearson Educacion. México 2008.
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de materiales, operacion de vehiculos de entrega, procesamiento de pedidos y

programacion

Mercadotecnia y ventas

Actividades asociadas con proporcionar un medio por el cual los compradores
pueden comprar el producto e inducirlos a hacerlo, como la publicidad, la
promocion, la fuerza de ventas, las cuotas, selecciones de canal, relaciones de

canal y precio

Servicio

Actividades asociadas con la prestacion de servicios para realizar o mantener el
valor del producto, como la instalacién, reparacién, entrenamiento, repuestos y

ajustes al producto®

ACTIVIDADES DE APOYO

Abastecimiento

Insumos comprados: materias primas, provisiones, maquinaria, equipos de

laboratorio, equipos de oficina, edificios.

> KENNETH Laudon, “Sistemas de informacion gerencial”, Pearson Educacion. México 2008.
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Desarrollo de la tecnologia

Conocimientos (saber-como), procedimientos, tecnologias dentro del equipo de

proceso. Esfuerzos técnicos para mejorar procesos, productos y servicios

Administracion de recursos humanos

Actividades implicadas en la bdsqueda, contratacién, entrenamiento, desarrollo y

compensaciones de todos los tipos de personal

Infraestructura de la empresa

Administracion general, planeacion, finanzas, contabilidad, asuntos legales y

gubernamentales, administracion de la calidad.?

Porter fue mas alla del concepto de la cadena de valor, extendiéndolo al sistema
de valor, el cual considera que la empresa esta inmersa en un conjunto complejo
de actividades ejecutadas por un gran numero de actores diferentes. Este punto de
vista nos lleva a considerar al menos tres cadenas de valor adicionales a la que

describimos como genérica:

e Las Cadenas de Valor de los Proveedores, las cuales crean y les aportan
los abastecimientos esenciales a la propia cadena de valor de la empresa.
Los proveedores incurren en costos al producir y despachar los suministros

que requiere la cadena de valor de la empresa.

23 http://inn-edu.com/Estrategia/EstrategiaCadenaValor.html
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El costo y la calidad de esos suministros influyen en los costos de la

empresa y/o en sus capacidades de diferenciacion.

e Las Cadenas de Valor de los Canales, que son los mecanismos de entrega
de los productos de la empresa al usuario final o al cliente.
Los costos y los margenes de los distribuidores son parte del precio que
paga el usuario final.
Las actividades desarrolladas por los distribuidores de los productos o

servicios de la empresa afectan la satisfaccion del usuario final.

e Las Cadenas de Valor de los Compradores, que son la fuente de
diferenciacion por excelencia, puesto que en ellas la funcion del producto

determina las necesidades del cliente.?*

EL DIAGNOSTICO DE LAS CAPACIDADES COMPETITIVAS
Lo anterior esta indicando al gerente que:

e Debe construir una cadena de valor con las actividades de su empresa.

e Examinar las conexiones que hay entre las actividades internas desarrolladas
por la empresa y las cadenas de valor de clientes, canales y proveedores.

o Identificar aquellas actividades y capacidades claves para llevarle

satisfaccion a los clientes y ser exitoso en el mercado.

* KENNETH Laudon, “Sistemas de informacion gerencial”, Pearson Educacion. México 2008.
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e Utilizar un bench marketing para hacer las comparaciones internas y
externas que le permitan:
v" Evaluar que tan bien esta la empresa desarrollando sus actividades.
v Comparar la estructura de costos de la empresa con la de sus rivales.
v' Evaluar como encaja la cadena de valor de la empresa dentro del sistema
de valor de su industria.
v" Ajustar y mejorar su cadena de valor para reaccionar a los movimientos

estratégicos y tacticos de sus competidores en sus cadenas de valor.?

La cadena valor del presente proyecto es la siguiente:

Figura 2.14. Cadena de Valor

Infraestructura.- Instalaciones modernas con ambientes de iluminacién centralizados y automatizados,

distribuién éptima del espacio fisico disefiado acorde a las necesidades del cliente.

Sistema de vigilancia y monitoreo remoto, software de gestién de ventas con conexion via internet

para fuerza de ventas externa y soporte para comercio electrénico a través del portal web de la empresa.

Recursos Humanos.- Perfil de competencias del empleado de acuerdo al perfil de la posicién requerida.

El asesoramiento a los clientes se dara a través de técnicos especializados en la rama.

Investigaciones & Desarrollo.- Investigacion de nuevos proveedores de material eléctrico

Adquisiciones & Abastecimiento.- Mantener alianzas estratégicas con marcas tales como BTICINO,

Dexson, Abro, Stanley, Bossi, Philips, Schneider, General Electric, Ecuatran, Inatra, Sylvania, Royal Alpha

Square Andina, Siemens, Magnetron, Electrocables.
Logistica de Comercializacién Logisticade

Entrada SEUREY

Actividades Secundarias

Ventas Servicio Postventa

Ventas Evaluacion en caliente

9 Convenios con|1. Ingreso de Inventario en Entrega de Margen_28 %
El proveedores |bodega materiales de materiales |a través de un dispositivo

£ 2. Solicitud del cliente electrénico

o 3. Asesoramiento técnico en

S base a la solicitud del cliente. Creacion de una base de

é 4. Registro de egreso en datos de clientes que

g Inventario de bodega incluya el mail para poder

< 5. Facturacién y registro de enviar publicidad.

forma de pago del pedido.

Fuente: Modulo de Proyectos
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

2% Desarrollado por Grupo de Trabajo
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2.1.4. Modelo de las Cinco Fuerzas

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta de gestion que
permite realizar un analisis externo de una empresa, a través del analisis de la

industria o sector a la que pertenece.”®
Esta herramienta considera la existencia de cinco fuerzas dentro de una industria:

1. Rivalidad entre competidores

2. Amenaza de la entrada de nuevos competidores
3. Amenaza del ingreso de productos sustitutos

4. Poder de negociacion de los proveedores

5. Poder de negociacion de los consumidores

El clasificar estas fuerzas de esta forma permite lograr un mejor analisis del
entorno de la empresa o de la industria a la que pertenece y, de ese modo, en base
a dicho andlisis, poder diseflar estrategias que permitan aprovechar las

oportunidades y hacer frente a las amenazas.

1. Rivalidad entre competidores

Hace referencia a las empresas que compiten directamente en una misma

industria, ofreciendo el mismo tipo de producto.

El grado de rivalidad entre los competidores aumentard a medida que se eleve la
cantidad de éstos, se vayan igualando en tamafio y capacidad, disminuya la

demanda de productos, se reduzcan los precios, etc.

%6 http://es.wikipedia.org/wiki/Analisis Porter de las cinco fuerzas
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El anélisis de la rivalidad entre competidores nos permite comparar nuestras
estrategias 0 ventajas competitivas con las de otras empresas rivales y, de ese

modo, saber, por ejemplo, si debemos mejorar o redisefiar nuestras estrategias.?’

2. Amenaza de la entrada de nuevos competidores

Hace referencia a la entrada potencial de empresas que vendan el mismo tipo de

producto.

Al intentar entrar una nueva empresa a una industria, ésta podria tener barreras de
entradas tales como la falta de experiencia, lealtad del cliente, cuantioso capital
requerido, falta de canales de distribucién, falta de acceso a insumos, saturacion
del mercado, etc. Pero también podrian facilmente ingresar si es que cuenta con

productos de calidad superior a los existentes, o precios mas bajos.

El andlisis de la amenaza de la entrada de nuevos competidores nos permite
establecer barreras de entrada que impidan el ingreso de estos competidores, tales
como la busqueda de economias de escala o la obtencion de tecnologias y
conocimientos especializados; o, en todo caso, nos permite disefiar estrategias que

hagan frente a las de dichos competidores.

3. Amenaza del ingreso de productos sustitutos

Hace referencia a la entrada potencial de empresas que vendan productos

sustitutos o alternativos a los de la industria.

" http://es.wikipedia.org/wiki/Analisis Porter de las cinco fuerzas
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Un ejemplo de productos sustitutos seria las bebidas gaseosas que podrian ser

sustitutas o competencia de las aguas minerales.

La entrada de productos sustitutos pone un tope al precio que se puede cobrar

antes de que los consumidores opten por un producto sustituto.

El anélisis de la amenaza del ingreso de productos sustitutos nos permite disefiar
estrategias destinadas a impedir la penetracion de las empresas que vendan estos

productos o, en todo caso, estrategias que nos permitan competir con ellas.®

4. Poder de negociacion de los proveedores

Hace referencia a la capacidad de negociacion con que cuentan los proveedores,
por ejemplo, mientras menor cantidad de proveedores existan, mayor serd su
capacidad de negociacién, ya que al no haber tanta oferta de insumos, éstos

pueden facilmente aumentar sus precios.

Ademas de la cantidad de proveedores que existan, el poder de negociacion de los
proveedores también podria depender del volumen de compra, la cantidad de
materias primas sustitutas que existan, el costo que implica cambiar de materias

primas, etc.

El andlisis del poder de negociacién de los proveedores, nos permite disefiar

estrategias destinadas a lograr mejores acuerdos con nuestros proveedores o, en

28 http://es.wikipedia.org/wiki/Analisis Porter de las cinco fuerzas
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todo caso, estrategias que nos permitan adquirirlos o tener un mayor control sobre

ellos.?®

5. Poder de negociacion de los consumidores

Hace referencia a la capacidad de negociacidon con que cuentan los consumidores
0 compradores, por ejemplo, mientras menor cantidad de compradores existan,
mayor sera su capacidad de negociacion, ya que al no haber tanta demanda de

productos, éstos pueden reclamar por precios mas bajos.

Ademas de la cantidad de compradores que existan, el poder de negociacién de
los compradores también podria depender del volumen de compra, la escasez del

producto, la especializacion del producto, etc.

Cualquier que sea la industria, lo usual es que los compradores siempre tengan un

mayor poder de negociacion frente a los vendedores.

El analisis del poder de negociacién de los consumidores o compradores, nos
permite disefiar estrategias destinadas a captar un mayor numero de clientes u
obtener una mayor fidelidad o lealtad de éstos, por ejemplo, estrategias tales como

aumentar la publicidad u ofrecer mayores servicios o garantias.

29 http://es.wikipedia.org/wiki/Analisis Porter de las cinco fuerzas

73


http://es.wikipedia.org/wiki/Análisis_Porter_de_las_cinco_fuerzas

Figura 2.15. Rivalidad entre Competidores

Amenaza de
los nuevos
competidores

J

Podaer de
ol Poder de
nagociI::mn de negociacion
preveedares de los clientes

Amenaza de
productos y
servicios
sustitutives

Fuente: Internet
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

Para este tipo de modelo tradicional, la defensa consistia en construir barreras de
entrada alrededor de una fortaleza que tuviera la corporacion y que le permitiera,
mediante la proteccion que le daba ésta ventaja competitiva, obtener utilidades
que luego podia utilizar en investigacién y desarrollo, para financiar una guerra de

precios o para invertir en otros negocios.

Porter identificO seis barreras de entrada que podian usarse para crearle a la

corporacion una ventaja competitiva:
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1. Economias de Escala

Supone al que las posea, debido a que sus altos volimenes le permiten reducir sus
costos, dificultar a un nuevo competidor entrar con precios bajos. Hoy, por
ejemplo, la caida de las barreras geogréaficas y la reduccién del ciclo de vida de los
productos, nos obliga a evaluar si la busqueda de economias de escala en
mercados locales nos resta flexibilidad y nos hace wvulnerables frente a

competidores mas agiles que operan globalmente. ¥

2. Diferenciacién del Producto

Asume que si la corporacion diferencia y posiciona fuertemente su producto, la
compafiia entrante debe hacer cuantiosas inversiones para reposicionar a su rival.
Hoy la velocidad de copia con la que reaccionan los competidores o sus mejoras
al producto existente buscando crear la percepcién de una calidad mas alta,

erosionan ésta barrera.

3. Inversiones de Capital

Considera que si la corporacion tiene fuertes recursos financieros tendra una
mejor posicion competitiva frente a competidores méas pequefios, le permitira
sobrevivir mas tiempo que éstos en una guerra de desgaste, invertir en activos que
otras compafiias no pueden hacer, tener un alcance global o ampliar el mercado

nacional e influir sobre el poder politico de los paises o regiones donde operan.

30 http://es.wikipedia.org/wiki/Analisis Porter de las cinco fuerzas
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Hoy en dia en la mayoria de los paises del mundo se han promulgado leyes anti
monopolicas tratando por lo menos en teoria de evitar que las fuertes
concentraciones de capital destruyan a los competidores mas pequefios y mas
débiles. La creacion de barreras competitivas mediante una fuerte concentracion
de recursos financieros es un arma muy poderosa si la corporacién es flexible en
la estrategia, agil en sus movimientos tacticos y se ajusta a las leyes anti

monopolicas.®

No obstante su fuerza financiera, la corporacion debe tener en cuenta que los
pequefios competidores pueden formar alianzas o recurrir a estrategias de nichos.

Aqui Sun Tzu nos advierte:

"Si se efectla un ataque en la proporcién de uno contra diez hay que comparar, en

primer lugar, la sagacidad y la estrategia de los generales contendientes..."

4. Desventaja en Costos independientemente de la Escala

Seria el caso cuando compafiias establecidas en el mercado tienen ventajas en
costos que no pueden ser emuladas por competidores potenciales
independientemente de cudl sea su tamafio y sus economias de escala. Esas
ventajas podian ser las patentes, el control sobre fuentes de materias primas, la
localizacion geogréfica, los subsidios del gobierno, su curva de experiencia. Para
utilizar ésta barrera la compafiia dominante utiliza su ventaja en costos para

invertir en camparias promocionales, en el redisefio del producto para evitar el

1 http://es.wikipedia.org/wiki/Analisis Porter de las cinco fuerzas
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ingreso de sustitutos o en nueva tecnologia para evitar que la competencia cree un

nicho.

5. Acceso a los Canales de Distribucion

En la medida que los canales de distribucion para un producto estén bien
atendidos por las firmas establecidas, los nuevos competidores deben convencer a
los distribuidores que acepten sus productos mediante reduccion de precios y
aumento de margenes de utilidad para el canal, compartir costos de promocion del
distribuidor, comprometerse en mayores esfuerzos promocionales en el punto de
venta, etc., lo que reducird las utilidades de la compafiia entrante. Cuando no es
posible penetrar los canales de distribucién existentes, la compafiia entrante
adquiere a su costo su propia estructura de distribucion y aln puede crear nuevos

sistemas de distribucion y apropiarse de parte del mercado.

6. Politica Gubernamental

Las politicas gubernamentales pueden limitar o hasta impedir la entrada de nuevos
competidores expidiendo leyes, normas y requisitos. Los gobiernos fijan, por
ejemplo, normas sobre el control del medio ambiente o sobre los requisitos de
calidad y seguridad de los productos que exigen grandes inversiones de capital o
de sofisticacion tecnoldgica y que ademas alertan a las compafiias existentes sobre
la llegada o las intenciones de potenciales contrincantes. Hoy la tendencia es a la

desregularizacion, a la eliminacion de subsidios y de barreras arancelarias, a
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concertar con los influyentes grupos de interés politico y econémico
supranacionales y en general a navegar en un mismo océano econémico donde los

mercados financieros y los productos estan cada vez més entrelazados.*

La estrategia es incrementalmente dinamica. Las fuentes de ventajas tradicionales
ya no proporcionan seguridad a largo plazo. Las barreras tradicionales de entrada
al mercado estan siendo abatidas por jugadores habiles y rapidos. La fortaleza de
una estrategia dada no esta determinada por el movimiento inicial, sino por que
tan bien nos anticipamos y enfrentamos a las maniobras y a las reacciones de los

competidores y a los cambios en las demandas de los clientes a través del tiempo.

El éxito de la estrategia depende de que tan efectivamente ésta pueda manejar los
cambios que se presenten en el ambiente competitivo. La globalizacion y el
cambio tecnoldgico estdn creando nuevas formas de competencia; la
desregularizacion estd cambiando las reglas de la competencia en muchas
industrias; los mercados se estan volviendo mas complejos e impredecibles; los
flujos de informacién en un mundo fuertemente interconectado le estan
permitiendo a las empresas detectar y reaccionar frente a los competidores mucho

mas rapidamente.

Esta competencia acelerada nos esta diciendo que ya no es posible esperar por la
accion del competidor para nosotros decidir cbmo vamos a reaccionar. El nuevo
grito de guerra es anticiparse y prepararse para enfrentar cualquier eventualidad.
Cada movimiento de la competencia debe enfrentarse con una rapida

contramaniobra, puesto que cualquier ventaja es meramente temporal.

32 http://es.wikipedia.org/wiki/Analisis Porter de las cinco fuerzas
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Bajo estos conceptos se ha podido identificar como las 5 fuerzas de Porter en este

proyecto de investigacion a las siguientes:

1. COMPETENCIA POTENCIAL
Hemos analizado dos barrera de entradas a la posible competencia que son:

Inversion de capital, desventaja en costos independientemente de la escala.

Inversién de Capital.- Hemos identificado que para operar en este tipo de
negocios de una forma Optima se requiere de una inversion en infraestructura
fisica, tecnoldgica, inventarios; ademas de un adecuado manejo de capital de

trabajo.

Desventaja en Costos Independientemente de la Escala.- Para un manejo
adecuado en la rama de materiales y equipos eléctricos se requiere de una curva
de experiencia que enmarque el conocimiento y manejo de los proveedores, asi
como también de nociones técnicas sobre la actividad enfocada a generar una

ventaja competitiva en cuanto a la atencion a nuestros clientes.
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2. COMPETENCIA DE LA INDUSTRIA

La competencia de TODOELECTRICIDAD CIA. LTDA. esta formada por todas
aquellas empresas que acttan en el sector eléctrico, que sin utilizar una tecnologia

adecuada tratan de atender al mismo tipo de clientes.
Los competidores mas cercanos que tiene la empresa son:
o El Mercurio
o El Contactor
o MATELEC
o SANSUR Cia. Ltda.

o El Fluorescente

3. QUIEN TIENE EL PODER DE NEGOCIACION CON LOS

PROVEEDORES

Los proveedores de material eléctrico estan distribuidos por marca y son escasos
por lo que las politicas de: forma de pago, montos de venta y cupos crediticios en

caso de existir la imponen éstos, en un nivel ALTO
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4. QUIEN TIENE EL PODER DE NEGOCIACION CON LOS CLIENTES

Al ser escasos los centros de comercializacion y distribucion de material eléctrico
principalmente material especializado, el poder de negociacion con los clientes lo

tiene la empresa en un nivel ALTO.

Sin embargo esta situacion puede ser manejada a través de estrategias de
comercializacién como el precio y promociones, las cuales tiene como objetivo

atraer y mantener a los clientes.

5. PRODUCTOS O SERVICIOS SUSTITUTOS.

Las ferreterias se constituyen en un centro sustito de comercializacion de material
eléctrico ya que manejan una limitada variedad de productos que estan ligados a

materiales de construccion principalmente.

Con este antecedente podriamos manifestar que no tenemos un producto sustituto
como tal, sino Unicamente centros de comercializacion alternos de este tipo de

productos.

2.1.5. Andlisis del Consumidor (Mercado Obijetivo)

El consumidor es individualista por naturaleza y exige soluciones a la medida de
sus necesidades, lo cual implica adoptar una estrategia personalizada para atender

las necesidades y deseos de cada cliente, por consiguiente, comprender la
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naturaleza de la toma de decision de compra de un producto o servicio es el punto

de partida.

Tanto en la preventa como en la posventa la evaluacion o proceso de decision de
compra del consumidor esta influenciado por aspectos culturales, y psicoldgicos,
por consiguiente comprender la satisfaccion del consumidor exige un

conocimiento multidisciplinario.

El éxito o fracaso de una empresa comercializadora esta asociado al factor
percepcidn; es decir, el desempefio es la respuesta que confirma o rechaza la idea
inicial que las personas tenian del producto, por tanto estas pueden percibir que un

producto es bueno si el desempefio del mismo corresponde a sus expectativas.

La cultura de nuestra sociedad, las costumbres, habitos de consumo y compra,
ademas de las facilidades de la comunicacion y de la informacion hacen que el
consumidor sea cada vez mas exigente, por lo que especialmente los
consumidores de la provincia de Cotopaxi y de la ciudad de Latacunga, son
personas que siempre buscan buena calidad en el producto, pero al mismo tiempo
esperan que tenga el menor precio posible, por lo que no es novedad que un
usuario antes de realizar una compra consulte el mayor nimero de marcas
posibles, o por lo menos las mas importantes para saber qué es lo que mas le

conviene.

Se debe indicar que también es una costumbre el regateo, la busqueda por

encontrar un buen precio de compra, ademas que esperan crédito, la costumbre de
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la gente de esta parte del pais es presentar una oferta hacia el vendedor pensando

en que le bajen el precio.

Por consiguiente, comprender la satisfaccion del consumidor abarca ciertos

factores como son el cultural, social, personal y psicologico.

Conocer lo que el consumidor guarda en su mente, en su “caja negra”, es como
obtener la llave del cofre que guarda el conocimiento de los factores que influyen
en el proceso de decision de compra, pero conocer los factores asociados al
comportamiento de compra exige, mas que sensibilidad e intuicion, una

metodologia de investigacion de la motivacion de compra.

2.1.6. Valor Agregado del Producto (Ventajas y Desventaja)
Ventajas:
v’ Material eléctrico especializado.
v" Control de calidad en el proceso de comercializacion y distribucion.
v’ Asesoramiento técnico al momento de la compra de materiales eléctricos.
v" Variedad de productos eléctricos para alta y baja tension.
v" Organizacion y limpieza de las instalaciones.

v" Instalaciones modernas con ambientes de iluminacion centralizados y

automatizados,

v Distribucion 6ptima del espacio fisico disefiado acorde a las necesidades del

cliente.
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v’ Sistema de vigilancia y monitoreo remoto, software de gestion de ventas
con conexion via internet para fuerza de ventas externa y soporte para

comercio electronico a través del portal web de la empresa.

v/ Mantener alianzas estratégicas con marcas tales como: Bticino, Dexson,
Abro, Stanley, Bossi, Philips, Schneider, General Electric, Ecuatran, Inatra,

Sylvania, Royal Alpha Square Andina, Siemens, Magnetron, Electro cables.

Desventaja:

v Inversién de capital amortizado en materiales eléctricos especializados de
uso poco frecuente pero indispensable para el desarrollo de las actividades y
que se requiere tener en stock por trabajos a desarrollarse de un momento a

otro por ejemplo: transformadores.

2.1.7. Andlisis de la Competencia

Para realizar el andlisis de la competencia utilizamos la Matriz de Perfil
Competitivo en la cual se pudo evaluar a los principales centros de
comercializacion y distribucion de material eléctrico a los que acuden nuestro
mercado objetivo y que fue resultado de las encuestas realizadas; este grupo
corresponde a las empresas: EI Mercurio, EI Contactor, Sansur Cia. Ltda., y las
comparamos con nuestro centro de comercializacion y distribucion

TODOELECTRICIDAD CIA. LTDA.
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Para este analisis se considero como factores importantes:

Tabla 2.13. Analisis de la competencia

Ponderacién

El reconocimiento y prestigio de la marca en el 10%

mercado

Calidad de productos 10%
Asesoramiento técnico en la venta de materiales 15%
Publicidad y marketing del producto 10%
Buena comunicacion del equipo de trabajo 10%
Cobertura del mercado 10%
Participacion de mercado 10%
Ambiente y calidad de las instalaciones 15%
Posicion financiera. 10%

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

Consecuentemente, lo determinado en el andlisis del centro de comercializacion
“El Mercurio”, los factores en los que mas se destaca son: reconocimiento y
prestigio de la marca, cobertura y posicionamiento en el mercado, por el tiempo
que lleva la empresa trabajando en este ambito, ademas de la calidad de sus
productos; dando como resultado 3,4 lo que determina su posicion competitiva

por encima de todos sus competidores.
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En cuanto a la empresa El Contactor, se determiné en el andlisis que los factores
en los que mas se destaca son: reconocimiento y prestigio de la marca y calidad de
los productos, dando como resultado 3,2 lo que determina una posicion
competitiva por encima de Sansur Cia. Ltda. que llega a un total de 2,45 y cuyo
detalle se muestra en la matriz; y por encima de TODOELECTRICIDAD CIA.

LTDA.

Por su parte podemos indicar que los factores en los que se destaca nuestro centro
de comercializacion y distribucion de material eléctrico TODOELECTRICIDAD
Cia. Ltda. son: Calidad de productos, Asesoramiento técnico en la venta de
materiales, publicidad y marketing del producto, ambiente y calidad de las
instalaciones, y la buena comunicacion del equipo de trabajo, obteniendo un
puntaje de 3,1 que lo coloca en una posicion competitiva de tercer lugar de los

centros de comercializacion analizados.

Para mayor ilustracion se muestra el cuadro de la matriz de perfil competitivo.
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Figura 2.16. Matriz del Perfil Competitivo

MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO

El Mercurio EL Contactor TODO ELECTRICIDAD
VALOR VALOR VALOR VALOR

FACTORES IMPORTANTES PARA EL EXITO CLASIFACACION|PONDERADO| CLASIFCACION [PONDERADO|CLASIFICACION| PONDERADO| CLASIFICACION | PONDERADO
1.-[Reconocimiento y prestigio de la marca en el mercado 4 0,4 4 0,4 3 0,3 2 0,2
2.-|Calidad de los productos 4 0,4 4 0,4 3 0,3 4 0,4
3.-|Asesoramiento técnico en la venta de materiales 3 0,45 3 0,45 2 0,3 4 0,6
4.-|Publicidad y marketing del producto 3 0,3 3 0,3 2 0,2 4 0,4
5.-|Buena comunicacién del equipo de trabajo 3 0,3 3 0,3 2 0,2 4 0,4
6.-|Cobertura del mercado 4 0,4 3 0,3 2 0,2 1 0,1
7.-|Participacion de mercado 4 0,4 3 0,3 2 0,2 1 0,1
8.-|Ambiente y calidad de las instalaciones 3 0,45 3 0,45 3 0,45 4 0,6
9.-|Posicion Finaniciera 3 0,3 3 0,3 3 0,3 3 0,3

10.- 0 0 0 0

TOTAL 100% 3,4 3,2 2,45 3,1

VALORES DE LA CLASIFICACION

FORTALEZA PRINCIPAL
FORTALEZA MENOR
DEBILIDAD MENOR
DEBILIDAD PRINCIPAL

RIN|[W|>

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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2.1.8. Estimacion de la Demanda y Tamarfio del Mercado
ANALISIS DE LA DEMANDA

La comercializacion que va a poner a disposicion TODOELECTRICIDAD Cia
Ltda. Por sus caracteristicas va a llegar principalmente a tres sectores especificos:
el sector de las grandes industrias, las pequefias industrias, y las empresas

productores y exportadoras de flores en la provincia de Cotopaxi.

Para identificar la cantidad de empresas que existen en estos tres sectores se ha
recurrido a informacion establecida en el Servicio de Rentas internas,
agrupandolas a las mismas en dos grandes grupos: Tanto a las grandes empresas
como a las floricultoras, las agrupamos en el segmento de las personas juridicas,
mientras que nuestra pequefia industria son todos los Ruc emitidos como

personas naturales.
La demanda esta clasificada de la siguiente manera:

Tabla 2.14. Sectores de Demanda

SECTORES # EMPRESAS %
Sector grande Industria (Juridicas) 1.226,00 6,29
Sector pequefia industria (personas naturales)  18.281,00 93,71
TOTAL 19.507,00 100,00

FUENTE: Servicio de Rentas Internas SRI (www.sri.gob.ec)
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

88



Figura 2.17. Distribucién por sectores de las Empresas en Cotopaxi

DISTRIBUCION DE LAS EMPRESAS EN
COTOPAXI POR SECTORES

6%

W Sector grande Industria
(Juridicas)

M Sector pequeiia industria
(personas naturales)

Fuente: Servicio de Rentas Internas SRI
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

Sector grande industria.

Aproximadamente en los afios 70 se instalaron las primeras fabricas en Latacunga
debido a la declaracion de Cotopaxi como zona prioritaria que permitio la
liberacion de aranceles para la importacién de maquinaria dando facilidades para
la instalacion de dichas fabricas. Desde ahi hasta la presente se ha visto el
crecimiento de este mercado es asi que grandes industrias como es Cereales la
Pradera, La finca, Embutidos Don Diego, Lacteos el Ranchito, tienen sus negocios

en la provincia.
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Sector pequefia industria.

Los negocios de este sector se han desarrollado especialmente en las areas
metalmecéanica, confecciones de ropa, lacteas, industria alimenticia y planteles
avicolas. Las mismas que han avanzado en procesos de tecnificacion y desarrollo.
La idea de conformar pequefias industrias se debe especialmente a la falta de
buenas oportunidades de trabajo que han motivado a las personas a invertir en sus
propios negocios. Ahora existen pequefias industrias que han crecido llegando

algunas ha ser importantes en el mercado local

Demanda actual

La demanda de productos es Unicamente interna, a nivel de la provincia de
Cotopaxi ya que las otras provincias cuentan con sus proveedores locales y el
hecho de trasladar o trasladarse entre provincias encareceria los costos de los

productos.

Para obtener datos significativos que permitan establecer la demanda actual, se
aplicé un cuestionario mediante trabajo de investigacion de mercado a la muestra
establecida, para poder determinar cantidades y habitos de consumo, con lo cual

se lleg6 a obtener los resultados siguientes:
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Tabla 2.15. Pedidos de material eléctrico por Afio

NUMERO DE PEDIDOS POR ANO
POBLACION TOTAL 19.507
FRECUENCIA|PORCENTAIJE| # PEDIDOS | FRECUENCIA AL ANO| # PEDIDOS POR ANO
Mensual 38% 6.412 12 76.943
Trimestral 28% 4.725 4 18.898
Semestral 20% 3.375 2 6.749
Anual 13% 2.194 1 2.194
% DE MANTENIMIENTOS 86,50%
#DE MANTENIMIENTOS 16.874 | TOTAL DE PEDIDOS 104.785
Fuente: Encuesta de campo
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Febrero 2012
DEMANDA ACTUAL TOTAL

La demanda actual total es el resultado del total de pedidos multiplicado por los

valores promedios de consumo obtenidos de la investigacion de mercado segun se

muestra en la siguiente tabla:

Tabla 2.16. Demanda Actual Total

TIEMPO $PROM1 | $PROM2 % HASTA $ 500 % MAYOR $1000 SPARCIAL1 | $PARCIAL2
1ANO 250 500 8.50% 11.70% 2226677 6129909
1Y 3 ANOS 83 167 1.30% 6.60% 113517 1152633
+3ANOS 50 100 1.60% 5.30% 83828 555359

TOTAL DEMANDA : 10261922

Fuente: Encuesta de campo

Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Febrero 2012
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Factores que afectan a la demanda

a. Tamafio y crecimiento de la poblacion.- La inversion que constituye
conformar una pequefia o grande empresa requiere de recursos (humanos,
intelectuales y econdémicos), es por esto que el crecimiento anual en estos sectores
es lento y variable y depende de muchos factores econdémicos, politicos y sociales;
pero el negocio no estad Unicamente para los nuevos emprendimientos, porque las
empresas actuales que existen en el mercado demandan también materiales tanto
para sus mantenimientos correctivos preventivos, como para sus ampliaciones o
remodelaciones.

b. Habitos de consumo.- Las empresas no tienen un habito de consumo con
una frecuencia definida a excepcion del mantenimiento preventivo que puede ser
mensual, trimestral, semestral, anual; el habito de consumo se da primordialmente
en las necesidades correctivas o por ampliaciones o remodelaciones que realicen
en sus instalaciones. Es muy complicado el medir si una persona piensa o se pone
un negocio nuevo, o puede una empresa realizar una ampliacion o remodelacion
pero al afio siguiente no, lo que se hizo es determinar el nimero de pedidos que
tienen las empresas en el afio. En lo referente al mantenimiento correctivo tiene un
comportamiento similar no se puede pronosticar cuando va a tener un dafio
producto de desgaste del material o fendmenos naturales (descargas eléctricas), lo
que se puede hacer es una estimacién aproximada de cuanto han gastado las

empresas en material eléctrico para tener una idea significativo de la demanda.
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c. Gustos y preferencias.- EI Sector de la pequefia empresa prefieren adquirir
sus materiales localmente por el tiempo, disponibilidad y costos, pero en las
grandes empresas prefieren tercerizar tanto la compra como el servicio.

d. Niveles de ingreso / gasto.- Al realizar mantenimientos principalmente
correctivos las preferencias por determinadas marcas y precios dependera
principalmente de los niveles de ingresos de las empresas, cuando existen dafios a
equipos o material especializados no existe mayor variedad por lo que se sujetan a

la existencia en stock de los mismos.

PROYECCION DE LA DEMANDA

Es muy complicado determinar cémo crecen los pequefios y grandes negocios de
la provincia o casi imposible determinar una tasa de crecimiento para los negocios
en general ya que dependiendo de la actividad ciertas ramas de acuerdo del
momento factores y circunstancias un sector tiene mayor dinamismo que otro, por
lo que nos vimos en la necesidad de trabajar con un valor promedio del

crecimiento del PIB de los sectores que comprenden nuestro mercado objetivo.

Cabe recalcar que dentro de esta sectorizacion se descartd las siguientes

actividades por no ser aplicables en el presente proyecto de factibilidad.

e Pesca 4%
e Refinacion de Petréleo 3%

e Agricultura 26%
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Figura 2.18. Crecimiento del PIB por Sectores

Crecimiento del PIB por sectores

Se destaca el sector de |a construccion

Construccion 0,82

Otros servicios (*) [ 0,42

Comercio [N 0,38
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Fuente: www.bce.fin.ec
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Febrero 2012

Tabla 2.17. PIB del Ecuador por Afio

ANO 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

% 43 3.3 2.5 5.8 4.7 4.1 2.0 6.5 04 32

Fuente: Banco Central del Ecuador (www.bce.fin.ec)
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Febrero 2012
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Figura 2.19. PIB Historico del Ecuador
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Fuente: www.bce.fin.ec
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Febrero 2012

De donde obtenemos un PIB promedio del 3,68%; si consideramos que el 11% de
los sectores del PIB no se tomaran en cuenta dentro de nuestro grupo de anélisis
tendremos como resultado un valor de crecimiento promedio del PIB de 3.27%

con el cual proyectaremos nuestra demanda en los proximos 10 afios, asi:
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Tabla 2.18. Proyeccion de la Demanda

2013 10261922 3.27% 10597487
2014 10597487 3.27% 10944025
2015 10944025 3.27% 11301894
2016 11301894 3.27% 11671466
2017 11671466 3.27% 12053123
2018 12053123 3.27% 12447260
2019 12447260 3.27% 12854286
2020 12854286 3.27% 13274621
2021 13274621 3.27% 13708701
2022 13708701 3.27% 14156975

Fuente: Investigacién de campo
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Febrero 2012

2.1.9. Andlisis de la Oferta
Clasificacion de la oferta

El Mercado es de libre concurrencia y el precio es fijado por la interaccion de
ofertantes y demandantes teniendo como precio base el fijado por el distribuidor

de material eléctrico.

De acuerdo al andlisis realizado en la investigacion de mercado la oferta esta

clasificada de la siguiente manera:
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Figura 2.20. Clasificacion de la Oferta

CLASIFICACION DE LA OFERTA

W B CONTACTOR
H e vercuRID

0 B ALUORESCENTE
WoTROS
OmaTELES

W sansLR

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Febrero 2012

Debido a que el medio es pequefio los principales distribuidores de material
eléctrico en la ciudad de Latacunga son el Mercurio, El Contactor, y Sansur. Un
porcentaje relativo correspondiente al 26,35% corresponde a otros en los cuales

estan incluidos distribuidores de las ciudades aledafias como Quito y Ambato.
Estrategias de la oferta
Dentro de las estrategias que utilizan estos distribuidores estan:

e La ubicacion geogréafica, al estar situados en el centro de la ciudad.
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e Experiencia en el negocio, por su larga trayectoria en el ambito de la

comercializacion de material eléctrico.

e En cuanto al precio, todos tienen que manejar un porcentaje de utilidad

similar en base al precio base establecido por el distribuidor.

e La estrategia de comunicacion en todos estos distribuidores estara basada

por las referencias, es decir la publicidad de persona a persona.

e Otra estrategia es la negociacion que mantienen con los proveedores en
cuanto a plazos y formas de pago, y de la misma manera la concesion y

financiamiento a sus clientes.

De todas estas estrategias podemos indicar que no todos los centros de
comercializacién mencionados mantienen una adecuada estrategia de pos venta y

una estrategia de asesoramiento técnico en materiales eléctricos especializados.

Oferta Actual

Para poder determinar la oferta actual tomamos en consideracion el valor que cada
uno de los centros de distribucién analizados en la investigacién de mercados
declara en el impuesto a la renta del periodo fiscal 2011, y la relacion que los

mismos tienen en la participacién de mercado.
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Tabla 2.19. Oferta Actual

IMPUESTO A LA | PARTICIPACION
DISTRIBUIDOR RENTA 2011 DE MERCADO
EL CONTACTOR 422381 18.56%
EL MERCURIO 1056180 46.41%
SANSUR 156800 6.89%
OTROS 640399 28.14%
OFERTA ACTUAL 2275758.97

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Mayo 2012

Factores que afectan a la oferta
La oferta puede verse afectada por los siguientes motivos:

e Variacion de precios en materiales.- Afecta directamente a la empresa
porque al incrementar el precio de los materiales eléctricos por parte de los
distribuidores se necesita de mayores ingresos para poder invertir en la
compra de los mismos y de igual manera el impacto de estos precios en la

demanda a satisfacer.

e Incremento de la competencia.- Actualmente existen nuevos profesionales
en la rama eléctrica que inicialmente buscan insertarse en diversas empresas
hasta adquirir experiencia para luego poder independizarse y convertirse en

un distribuidor de material eléctrico con asesoramiento técnico.

¢ Innovacion tecnologica.- Siempre es importante permanecer a la vanguardia
de los cambios tecnoldgicos y en este campo es importante tener actualizada

la gama de productos eléctricos especializados y la capacitacion adecuada, asi
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por ejemplo material para instalaciones eléctricas subterraneas que si bien es
cierto en Ecuador es muy dificil este cambio pero no sabemos si en un futuro

no muy lejano se llegue a dar.

PROYECCION DE LA OFERTA
Para la proyeccion de la oferta se tomaron en cuenta los siguientes parametros:

a) Tasa de crecimiento en pedidos de material eléctrico.- Para poder
determinar esta tasa de crecimiento primeramente obtenemos el nimero de
pedidos anuales que tendria la oferta calculando de la investigacion de
mercados realizada los negocios que hacen mantenimiento a sus instalaciones
y equipos eléctricos y de las respuestas positivas su respectiva frecuencia;
finalmente incrementamos el porcentaje al que se desea llegar en cada afio de
ventas asi en el segundo afio se pretende llegar a un 25% en relacion al
primero para cubrir la demanda insatisfecha del sector, tercer afio el 20%,
cuarto afio el 15% y a partir del quinto afio el 10% cubriendo de esta manera

un 5% de crecimiento anual més el porcentaje promedio de inflacion 5%.

b) Crecimiento en el precio.- El precio tendrd una variacién dependiendo de la
tasa inflacionaria de nuestro pais en cada afio que de acuerdo a analisis

realizado de los ultimos 10 afios Ilegamos a una inflacion promedio del 5%.
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Tabla 2.20. Calculo del nimero de Pedidos y Precio Promedio por Pedido

POBLACION TOTAL 19507
% QUE S| REALIZA
MANTENIMIENTOS 86.50%
FRECUENCIA
TOTAL 16874| ABSOLUTA |# DE VECES ALANO | PEDIDOS
MENSUAL 38% 6412 12 76943
FRECUENCIA TRIMESTRAL 28% 4725 4 18898
SEMESTRAL 20% 3375 2 6749
ANUAL 13% 2194 1 2194
TOTAL PEDIDOS 104785
OFERTA ACTUAL 2275758.97
PRECIO POR PEDIDO 21.72

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Febrero 2012

Tabla 2.21. Calculo del Porcentaje de Inflacion

2002 9.40%
2003 6.07%
2004 1.95%
2005 4.36%
2006 2.87%
2007 3.32%
2008 8.83%
2009 4.31%
2010 3.33%
2011 5.41%
PROMEDIO 4.99%

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Febrero 2012
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Tabla 2.22. Oferta Proyectada

2012 115263 22.80 2628502
2013 144079 23.94 3449908
2014 172895 25.14 4346885
2015 198829 26.40 5248863
2016 218712 27.72 6062437
2017 240583 29.10 7002115
2018 264642 30.56 8087442
2019 291106 32.09 9340996
2020 320216 33.69 10788850
2021 352238 35.38 12461122

Fuente: Investigacién de campo
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Febrero 2012

2.1.10. Demanda Insatisfecha

Permite dimensionar el proyecto en los aspectos técnicos organizativos y
financieros. Se obtiene de la diferencia entre la demanda proyectada con la oferta

proyecta anteriormente calculadas, de la siguiente manera:
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Tabla 2.23. Calculo de la Demanda Insatisfecha

2012 10639561 2628502 8011059 356616 4%
2013 11031097 3449908 7581188 445770 6%
2014 11437041 4346885 7090156 534924 8%
2015 11857924 5248863 6609061 615163 9%
2016 12294296 6062437 6231859 676679 11%
2017 12746726 7002115 5744611 744347 13%
2018 13215805 8087442 5128363 818781 16%
2019 13702147 9340996 4361151 900660 21%
2020 14206386 10788850 3417536 990726 29%
2021 14729181 12461122 2268059 1089798 48%

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Febrero 2012

Figura 2.21. Demanda Insatisfecha
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Fuente: Encuesta de Campo
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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Como se puede observar existe demanda insatisfecha lo cual indica que existe
mercado para la empresa que se puede explotar y tener resultados futuros

positivos.

Haciendo una relacion de la demanda insatisfecha versus nuestras ventas
proyectadas podemos determinar el porcentaje de la misma que estamos

cubriendo en cada afio de funcionamiento segin se muestra en la figura 2.21.

2.2. Planeacion Estratégica

2.2.1. Descripcién del Negocio

TODOELECTRICIDAD CIA. LTDA. es un centro de comercializacion y
distribucion de material eléctrico especializado, en donde el cliente podra
encontrar una amplia variedad de productos eléctricos desde los méas simples hasta

los méas avanzados en baja y alta tension.

Estamos enfocados a cubrir las necesidades de material eléctrico a todos los
clientes, principalmente nuestro mercado objetivo que estd constituido por
personas naturales y personas juridicas (pequefias, medianas y grandes empresas
en las diferentes ramas) con requerimientos de mantenimiento, modificacién o

ampliacion de sus instalaciones eléctricas.
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En vista que el crecimiento poblacional de la ciudad de Latacunga se esta
extendiendo al sur de la ciudad, la ubicacion fisica de este centro de
comercializacién se platea que sea en el sector denominado “El le6n” en esta
ciudad, ya que en este sector no se dispone de ningun centro de comercializacion
peor aun de distribucion y esto hace que el mercado de este sector se encuentre

desatendido.

Se contard dentro de las instalaciones con una bodega en el subsuelo, y una
infraestructura con vitrinas y oficinas en la planta baja con el objetivo que nuestro

cliente se sienta bien atendido, con comodidad y con vias de facil acceso al local.

Se contara con un equipo de trabajo calificado en las diferentes areas, y se
desarrollara competencias en nuestros colaboradores con estandares de calidad en

atencién al cliente.

Cabe recalcar que se manejara un sistema automatizado de control de inventarios
gue nos permita tener un mejor control de los mismos y mantener un adecuado

stock para nuestros clientes.

2.2.2. Misiény Vision

Mision

Somos un grupo de profesionales calificados en la comercializacion y distribucion
de material eléctrico especializado que permita satisfacer las necesidades

eléctricas de nuestros clientes sean estos personas naturales y juridicas (pequefias,

medianas y grandes empresas) de las diferentes ramas, a través del asesoramiento
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técnico y comercializacion de materiales que cumplan con estandares de calidad y

seguridad.

Vision

En 10 afios tener el 50% de participacion de mercado en la ciudad de Latacunga
en la comercializacién y distribucidn de material eléctrico especializado, mediante
el cumplimiento de estandares internacionales de calidad, automatizacion de

procesos Y la importacion directa de materiales eléctricos; satisfaciendo asi las

necesidades de nuestros clientes, manteniendo una cultura de ética y honestidad.

2.2.3. Politicas y Valores

Las politicas que deberdn fomentarse y practicarse en la compafiia
TODOELECTRICIDAD CIA. LTDA. dedicada a la comercializacion y

distribucion de material y equipo eléctrico especializado seran:

v’ Lealtad.- Fidelidad y compromiso con la empresa, evitar el desarrollo de
actividades que vayan en contra de los valores impuestos por la misma.

v Equidad.- Siendo siempre justos en todas las actividades a desarrollarse, sin
que exista discriminacion de razas y/o clases sociales. Para nuestra empresa
todas las personas tienen los mismos derechos y deberes y son un cliente

potencial.
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v’ Calidad.- TODOELECTRICIDAD CIA. LTDA. estara siempre orientada a
la calidad en el servicio, manteniendo estandares y asesoramiento técnico
que permita a sus clientes sentirse satisfechos con el producto que
adquieren.

v' Ambiente Laboral Apropiado.- La empresa brindara un ambiente laboral
apropiado y se responsabiliza de la seguridad y bienestar de sus empleados,
trabajando siempre en equipo para la consecucién de los objetivos
planteados por la misma.

v' Orden y Disciplina.- Constituye el conocimiento, respeto y cumplimiento
de normas, reglamentos, disposiciones y leyes establecidas dentro de la
empresa.

v' Mejoramiento continuo.- La empresa y sus colaboradores siempre deberan
estar preocupados por su mejoramiento continuo, en el aspecto personal,
académico y nuestros productos siempre deberan estar a la vanguardia de las

necesidades de nuestros clientes.

VALORES.- Dentro de los valores que se deben mantener en la empresa estan:

o Respeto

o Honestidad
o Solidaridad
o Etica.

o Paciencia.

o Responsabilidad social y ambiental
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2.2.4. Andlisis FODA

El Anélisis DAFO, también conocido como Matriz 6 Analisis "DOFA" o también
Ilamado en algunos paises "FODA", o en inglés SWOT, es una metodologia de
estudio de la situacion competitiva de una empresa en su mercado (situacion
externa) y de las caracteristicas internas (situacion interna) de la misma, a efectos
de determinar sus Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas. La
situacién interna se compone de dos factores controlables: fortalezas y
debilidades, mientras que la situacion externa se compone de dos factores no

controlables: oportunidades y amenazas.*

El FODA es la herramienta estratégica por excelencia mas utilizada para conocer

la situacion real en que se encuentra la organizacion.

Durante la etapa de planificacion estratégica y a partir del analisis FODA se debe

poder contestar cada una de las siguientes preguntas:

e Como se puede explotar cada fortaleza?
e (Cbomo se puede aprovechar cada oportunidad?
e /Cdmo se puede detener cada debilidad?

e /Cbmo se puede defender de cada amenaza?

Este recurso fue creado a principios de la década de los setenta y produjo una
revolucién en el campo de la estrategia empresarial. El objetivo del analisis

FODA es determinar las ventajas competitivas de la empresa bajo andlisis y la

33 http://es.wikipedia.org/wiki/Analisis DAFO
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estrategia genérica a emplear por la misma que mas le convenga en funcion de sus

caracteristicas propias y de las del mercado en que se mueve.
El analisis consta de cuatro pasos:

1. Analisis Externo (también conocido como "Modelo de las cinco fuerzas de
Porter")

2. Analisis Interno

3. Confeccion de la matriz DAFO

4. Determinacion de la estrategia a emplear

Analisis Externo

La organizacion no existe ni puede existir fuera de un ambiente, fuera de ese
entorno que le rodea; asi que el andlisis externo permite fijar las oportunidades y

amenazas que el contexto puede presentarle a una organizacion.

El proceso para determinar esas oportunidades o amenazas se puede realizar de la

siguiente manera:*

a. Estableciendo los principales hechos o eventos del ambiente que tiene o

podrian tener alguna relacion con la organizacion. Estos pueden ser:

De caracter politico:

o Estabilidad politica del pais.

** http://es.wikipedia.org/wiki/Analisis DAFO
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Sistema de gobierno.

Relaciones internacionales.

Restricciones a la importacion y exportacion.

Interés de las instituciones publicas.

De caracter legal:

1. Tendencias fiscales
¢ Impuestos sobre ciertos articulos o servicios.
e Forma de pago de impuestos.
e Impuestos sobre utilidades.
2. Legislacion
e Laboral.
e Mantenimiento del entorno.
e Descentralizacion de empresas en las zonas urbanas.

3. Econdmicas

Deuda publica.

Nivel de salarios.

Nivel de precios.

Inversion extranjera.®

* http://es.wikipedia.org/wiki/Analisis DAFO
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De caracter social:
e Crecimiento y distribucion demografica.
e Empleo y desempleo.

e Sistema de salubridad e higiene.

De carécter tecnologico:

o Rapidez de los avances tecnoldgicos.

e Cambios en los sistemas.

b. Determinando cuéles de esos factores podrian tener influencia sobre la
organizacion en términos de facilitar o restringir el logro de objetivos. Es
decir, hay circunstancias o0 hechos presentes en el ambiente que a veces
representan una buena OPORTUNIDAD que la organizacion podria
aprovechar, ya sea para desarrollarse ain mas o para resolver un problema.
También puede haber situaciones que mas bien representen AMENAZAS

para la organizacion y que puedan hacer mas graves sus problemas.

Oportunidades

Las oportunidades son aquellos factores, positivos, que se generan en el entorno y
que, una vez identificados, pueden ser aprovechados.

Algunas de las preguntas que se pueden realizar y que contribuyen en el desarrollo

son:%®

% http://es.wikipedia.org/wiki/Analisis DAFO
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e (A qué buenas oportunidades se enfrenta la empresa?

e :De qué tendencias del mercado se tiene informacién?

e Existe una coyuntura en la economia del pais?

e ;Qué cambios de tecnologia se estan presentando en el mercado?

e ;Qué cambios en la normatividad legal y/o politica se estan presentando?

e /Qué cambios en los patrones sociales y de estilos de vida se estan

presentando?

Amenazas

Las amenazas son situaciones negativas, externas al programa o proyecto, que
pueden atentar contra éste, por lo que llegado al caso, puede ser necesario disefiar

una estrategia adecuada para poder sortearlas.*’

Algunas de las preguntas que se pueden realizar y que contribuyen en el desarrollo

son:

e (A qué obstaculos se enfrenta la empresa?

e ;Que estan haciendo los competidores?

e . Se tienen problemas de recursos de capital?

e ;Puede alguna de las amenazas impedir totalmente la actividad de la

empresa?

37 http://es.wikipedia.org/wiki/Analisis DAFO
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Analisis Interno

Los elementos internos que se deben analizar durante el analisis FODA
corresponden a las fortalezas y debilidades que se tienen respecto a la
disponibilidad de recursos de capital, personal, activos, calidad de producto,

estructura interna y de mercado, percepcion de los consumidores, entre otros.

El andlisis interno permite fijar las fortalezas y debilidades de la organizacion,
realizando un estudio que permite conocer la cantidad y calidad de los recursos y

procesos con que cuenta el ente.

Para realizar el analisis interno de una corporacion deben aplicarse diferentes
técnicas que permitan identificar dentro de la organizacion qué atributos le

permiten generar una ventaja competitiva sobre el resto de sus competidores.

Fortalezas

Las Fortalezas son todos aquellos elementos internos y positivos que diferencian

al programa o proyecto de otros de igual clase.

Algunas de las preguntas que se pueden realizar y que contribuyen en el desarrollo

son:

e ;Qué ventajas tiene la empresa?
e (Qué hace la empresa mejor que cualquier otra?
e (A qué recursos de bajo coste 0 de manera Unica se tiene acceso?

e ;Qué percibe la gente del mercado como una fortaleza?
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e (Qué elementos facilitan obtener una venta?*

Debilidades

Las Debilidades se refieren, por el contrario, a todos aquellos elementos, recursos,
habilidades y actitudes que la empresa ya tiene y que constituyen barreras para
lograr la buena marcha de la organizacion. También se pueden clasificar:
Aspectos del Servicio que se brinda, Aspectos Financieros, Aspectos de Mercado,

Aspectos Organizacionales, Aspectos de Control.

Las Debilidades son problemas internos, que, una vez identificados y

desarrollando una adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse.

Algunas de las preguntas que se pueden realizar y que contribuyen en el desarrollo

son:

e (Qué se puede mejorar?
e ;Que se deberia evitar?
e ;Qué percibe la gente del mercado como una debilidad?

e ;Qué factores reducen las ventas o el éxito del proyecto?

38 http://es.wikipedia.org/wiki/Analisis DAFO
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Matriz FODA®*

Fortalezas Debilidades
Anélisis Capacidades distintas Recursos y capacidades
Interno escasas

Ventajas naturales

Recursos superiores Resistencia al cambio

Problemas de motivaciéon
del personal

Altos riesgos - Cambios en
el entorno

Nuevas tecnologias

Debilitamiento de
competidores

Posicionamiento
estratégico

De la combinacion de fortalezas con oportunidades surgen las potencialidades, las

cuales sefialan las lineas de accion més prometedoras para la organizacion.

Las limitaciones, determinadas por una combinacién de debilidades y amenazas,

colocan una seria advertencia.

Mientras que los riesgos (combinacién de fortalezas y amenazas) y los desafios
(combinacion de debilidades y oportunidades), determinados por su
correspondiente combinacion de factores, exigiran una cuidadosa consideracion a
la hora de marcar el rumbo que la organizacién debera asumir hacia el futuro

deseable.

% http://es.wikipedia.org/wiki/Analisis DAFO
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2.2.5. Evaluacion de la Matriz de Factores Externos (MEFE)

Al analizar los factores externos de la empresa en sus diferentes escenarios
posibles y que incluso pueden no ser controlables por su naturaleza, obtenemos
como resultado una calificacién de 3,17 lo cual indica que las oportunidades
prevalecen sobre las amenazas. El detalle lo podemos encontrar en el siguiente

cuadro.
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Tabla 2.24. Ponderacién de Factores Externos Claves

FACTORES EXTERNOS CLAVES

VALOR

OPORTUNIDADES VALOR |CLASIFICACION| PONDERADO
Impulso del Estado para las PYMES

1.-|mediante el codigo de la produccion 0,15 4 0,6
Apertura de las Instituciones Financieras

2.-|para acceder a créditos 0,16 4 0,64
Oportunidades de crecimiento en el
mercado eléctrico a nivel de la zona central

3.-|del pais 0,25 4 1

4.-|Facil acceso a tecnologia de punta 0,06 3 0,18
Excelentes contactos con potenciales

5.-|clientes de la ciudad y la provincia. 0,1 3 0,3

VALOR

AMENAZAS VALOR CLASIACACION PONDERADO
Incremento del ingreso de nuevos

1.-|competidores en el mercado 0,04 1 0,04
Politica de consignacion, logistica y crédito

2.-|de la competencia es mas flexible 0,1 2 0,2
Incremento de costos operativos a causa de

3.-|agentes externos 0,03 1 0,03
Ausencia de stock de materiales en el

4.-lmomento de la solicitud 0,04 1 0,04
Competetitividad desigual con grandes

5.- emEresas del sector 0,07 2 0,14

Valor

0,0 |Sin importancia
1,0 [Muy importante

Clasificacion del factor externo clave

Excelente

Arriba del promedio
Nivel promedio
Deficiente

RIN[W]|A~

Valor Ponderado
4 [Méas alto posible
La empresa responde de manera sorprendente a las oportunidades y amenazas presentes
en el sector
3 |Las estrategias de la empresa aprovechan en forma eficaz las oportunidades existentes
y reduce al minimo los factores potenciales de las amenazas externas.
2,5 |Promedio
1 |Mas bajo posible
La estrategia de la empresa no aprovecha las oportunidades ni evita las amenazas.

Fuente: Mddulo de Proyectos
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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2.2.6. Evaluacion de la Matriz de Factores Internos (MEFI)

Al hablar de factores internos nos referimos aquellos que son controlables por la

empresa en cuanto a saber reconocer sus fortalezas y debilidades, los mismos que

nos pueden ayudar a direccionar la empresa aprovechando las fortalezas y

haciendo que las debilidades encontradas no tengan un impacto muy fuerte en la

misma.

Luego de analizar los factores internos de nuestra empresa obtuvimos una

calificacion de 2,65 lo cual nos indica que las fortalezas siguen prevaleciendo

sobre las amenazas. El detalle se muestra en el siguiente cuadro.

Tabla 2.25. Ponderacion de Factores Internos Claves

FACTORES INTERNOS CLAVES

DEBILIDADES

VALOR

FORTALEZAS VALOR CLASIFICACION| PONDERADO
Talento humano que cumpla con las

1.-|competencias asighadas a su cargo 0,05 3 0,15
Existencia de una noramtiva de estandares

2.-|de calidad 0,1 4 0,4
Mejoramiento continuo en los procesos

3.-|generando valor agregado a los clientes 0,1 4 0,4
Existencia de aplicaciones Informaticas que
aportan directamente a la automatizacion de

4.-|los procesos operativos y administrativos. 0,1 4 0,4

5.-|Experiencia en la linea de negocio 0,25 4 1

6.-|Infraestructura fisica adecuada 0,1 4 0,4

CLASIFICACION
FEC

VALOR
PONDERADO

El poder de negociacion la manejan

1.-|proveedores de materiales especializados 0,1 1 0,1
Posicionamiento en el mercado al ser un

2.-|centro de distribucion nuevo 0,1 1 0,1

3.-|Dependencia de distribuidores de la zona 0,1 1 0,1
TOTAL 1 2,65
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El valor asignado a determinado factor indica la importancia

0,0 [Sin importancia relativa del factor para que sea exitoso en la industria de la
1,0 [Muy importante empresa. La sumatoria de los valores debe ser igual a 1

4 |Excelente

3 |Arriba del promedio

2 |Nivel promedio

1 |Deficiente

Valor Ponderado

4 |Maés alto posible

3 |La empresa mantiene una posicion solida.
2,5 |Promedio

1 |Mas bajo posible
Caracteriza a las empresas que son débiles internamente

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

Matriz Internay Externa

En esta matriz se puede evaluar el punto en el cual converge el resultado obtenido
de los factores externos 3,17 y el obtenido por los factores internos 2,65. Esta
interseccion nos ayuda a definir la estrategia que serd adoptada por la empresa, las
mismas que pueden ser: Crecer y Construir, Conservar y Mantener, Cosechar o

Enajenar.

Para nuestro caso al graficar los valores expuestos podemos determinar que nos
encontramos en la etapa CRECER Y CONSTRUIR lo cual confirma que es

procedente desde este punto de vista nuestro proyecto.

119



Figura 2.22. Matriz Interna y Externa

MATRIZ INTERNAY EXTERNA IE

CRECER Y CONSTRUIR

3.0A 40

MEDIO
PUNTAJES DE
VALOR TOTALES
DE LA MATRIZ

EFE 2.0A2.99

BAJO

1.0A 1.99

CONSERVAR Y MANTENER

Fuente: Mddulo de Proyectos

PUNTAJES DE VALOR TOTALES DE LA MATRIZ EFI

PROMEDIO DEBIL
20A299 1.0A 1.99
]

ALTO

/
=

COSECHAR O ENAJENAR

Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

2.2.7. Andlisis de la Matriz FODA

Este andlisis nos permitird cruzar los factores internos con los externos con el

objetivo de desarrollar estrategias que nos permitan dirigir la empresa. De esta

manera podemos tener un panorama amplio en cuanto a Fortalezas frente a

Oportunidades y Amenazas, y Debilidades frente a Oportunidades y Amenazas,

Ilegando a obtener la siguiente matriz.
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Tabla 2.26. Analisis de la Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Talento humano que cumpla con las competencias asignadas a su
cargo

El poder de negociacion la manejan proveedores de materiales
especializados

Existencia de una noramtiva de estandares de calidad

Posicionamiento en el mercado al ser un centro de distribucion
nuevo

Mejoramiento continuo en los procesos generando valor agregado a
los clientes

Dependencia de distribuidores de la zona

BExistencia de aplicaciones Informaticas que aportan directamente a la
automatizacién de los procesos operativos y administrativos.

Experiencia en la linea de negocio

Infraestructura fisica adecuada

OPORTUNIDADES

Estrategias F.O.

Estrategias D.O.

Impulso del Estado para las PYMES mediante el codigo de la
produccién

Apertura de las Instituciones Financieras para acceder a créditos

Acceder a las diferentes certificaciones internacionales de calidad
mediante la apertura crediticia de las IFI. F2-02

Establecer politica para manejo de lineas de crédito para capital de
trabajo con baja carga financiera y que permita obtener
descuentos en los principales distribuidores D1-02

Oportunidades de crecimiento en el mercado eléctrico a nivel de la
zona central del pais

Mejorar continuamente los procesos a fin de generar valor agregado
a los clientes y conseguir mayor participacion en el mercado local y
de la zona F3-03

Facil acceso a tecnologia de punta

Establecer politicas de contratacion de personal capacitado que
explote la tecnologia existente F1-O4

Establecer politicas para el manejo automatizado de inventario D3-
04

Excelentes contactos con potenciales clientes de la ciudad y la
provincia.

Aprovechar la experiencia en la linea del negocio y procurar el
involucramiento del equipo comercial para investigar y ampliar la
cartera de clientes F5-O5
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AMENAZAS Estrategias F.A. Estrategias D.A.
Publicidad en medios y contactos para promocionar el nuevo centro
de distribucién

Incremento del ingreso de nuevos competidores en el mercado

Establecer la politica conozca a su cliente, la misma que nos
permita fidelizarlo y realizar consignaciones o créditos directos en
base a su frecuencia y montos de compra.

Conseguir en un mediano plazo una distribucién directa de
Incremento de costos operativos a causa de agentes externos materiales eléctricos a fin de minimizar los costos operativos y no
depender de los distribuidores de la zona

Mantener un stock de materiales especializados para no
desestabilizar el normal funcionamiento de la empresa de existir
algun tipo de restriccién en la importacién de materiales.

Politica de consignacion, logistica y crédito de la competencia es mas
flexible

Manejar estrategias de compras tratando de reducir al minimo los

Ausencia de stock de materiales en el momento de la solicitud . L . .
tiempos de espera en base a la experiencia en la linea del negocio

Lanzar promociones atractivas con disminucién de precio por unidad
pero incremento en nimero de unidades vendidas haciendo enfasis
en la linea de productos con baja venta con la finalidad de
reactivarlo

Competetitividad desigual con grandes empresas del sector

Fuente: Mddulo de Proyectos
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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2.2.8. Descripcion de las Estrategias y Téacticas

Las estrategias es la manera como la empresa a través de sus directivos van a
direccionar la misma en busca de alcanzar los objetivos y metas planteadas y las

tacticas nos indica el camino para hacerlo.

En los siguientes cuadros podemos analizar dichos items.

Tacticas:

Mediante la apertura de financiamiento por parte de las diferentes instituciones
financieras, invertir en certificaciones internacionales de calidad que nos permita

ser mas competitivos y generar un mejor posicionamiento en el mercado.

Tacticas:

Establecer politicas que me permita manejar adecuadamente los procesos
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internos de la empresa a fin de obtener estadisticas de los mismos y generar

constantemente cambios en los procesos que requieran de afinacion con el

objetivo de generar un valor agregado a nuestros clientes.

Tacticas:

Buscar empleados con perfiles adecuados de acuerdo a la actividad a realizar, con

experiencia en el tema y que demuestren actitud y aptitud.

Tacticas:

Generar estrategias comerciales que permita incrementar las ventas con empresas
que generen compras frecuentes 0 montos importantes, al igual empresas en las

cuales podamos establecer relaciones comerciales para mediano y largo plazo.

124



Tacticas:

Mantener lineas de crédito aprobadas en las instituciones financieras para capital
de trabajo de acuerdo a los periodos de mayor venta del negocio o cuando los
proveedores principalmente de material especializado generen descuentos o

promociones.

Tacticas:

Todo el manejo de inventarios, ventas, compras y logistica deberd estar
automatizado a fin de poder establecer politicas claras y manejar a traves de datos
historicos o estadisticos el nivel de stock necesario para cada época del afio en esta

linea de negocio.
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Tacticas:

Llevar a cabo publicidad en los diferentes medios de comunicacion de la localidad
y de la zona a fin de mostrar las ventajas competitivas del centro de distribucion,
sus instalaciones y vias de acceso. Llevar a cabo la publicidad persona a persona

que es la que mas predomina en el sector.

Tacticas:

En base a la experiencia con la linea del negocio y tomando ventaja de tener los
proceso automatizados con informacion de inventarios en linea desarrollar
estrategias de manejo de compras que permitan reducir al maximo el tiempo de

espera.
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Tacticas:

Desarrollar estrategias de ventas que nos permita enfocarnos en los productos con
baja venta a fin de reactivarlos y adicional productos en los cuales podamos
disminuir el porcentaje de utilidad pero incrementar el numero de unidades

vendidas.

Tacticas:

Desarrollar una base de datos de nuestros clientes que incluya datos personales,

demograficos, actividad econdmica, etc., que nos permita conocer mas a los
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clientes con el objetivo de fidelizarlos y a través de ello establecer nuevas

estrategias de ventas.

Tacticas:

Alcanzar una distribucion directa de una linea determinada de materiales que sea
la que més se venda, con el objetivo de minimizar los costos de compra de estos
materiales, incrementar el numero de clientes y por ende ampliar nuestra

participacion de mercado.
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Tacticas:

Manejar un stock de materiales especializados que no me impacte demasiado en el
dinero que se encuentre amortizado en estos y que me permita atender la demanda
de clientes (en base a estadisticas histdricas) en caso de presentarse algin tipo de

restriccion en los mismos.

2.2.9. Publicidad, Logotipo y Eslogan

La publicidad que se utilizara para promocionar la empresa TODOELECTRICIDAD
CIA. LTDA. serdn los medios de television, radio tanto locales como ciertos
regionales, se hard mayor énfasis al menos dentro de la ciudad de Latacunga en la
publicidad persona a persona que como analizamos en el estudio de mercado es la

mejor manera de hacer publicidad en esta ciudad.

Se ha destinado dentro del presupuesto de gastos de publicidad el valor del 2% de las
ventas generadas en ese mes, valor que podra ser analizado en detalle dentro del

capitulo V en el tema presupuesto de gastos de publicidad.
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Logotipo y Eslogan

El logotipo y eslogan que utilizara la empresa sera:

® & “Problemas eléctricos?...
‘7@*’ TODOELECTRICIDAD iluminando su vida.”
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CAPITULO 3

ESTUDIO TECNICO

3.1. Localizacion del Proyecto

3.1.1 Macro Localizacién

Pais: Ecuador

Provincia: Cotopaxi

Canton: Latacunga

Figura 3.1. Mapa de la Provincia de Cotopaxi

-’

Santo Domingo
de los

Tséchilas Pichincha

Bolivar

Fuente: www.inec.gob.ec
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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3.1.2 Criterios de Seleccion

Para la seleccién de la ubicacion se establecid diferentes sectores estratégicos

determinando ventajas y desventajas para la seleccion definitiva asi:

Tabla 3.1. Criterios de Seleccion de Localizacion

ZONA | SECTOR | PLUSVA VENTAJAS DESVENTAJAS | DISPONIBILIDAD
LIA
Norte La Fae ALTA - Alta actividad -Cerca de No existen locales
comercial competencia adecuados con
-Acceso a -Alta congestion | disponibilidad
vehiculos de vehicular
carga
Centro | El Salto ALTA - Alta actividad -Cercad de la No existen locales
comercial competencia adecuados con
-Alta congestion | disponibilidad
vehicular
-No entran
vehiculos de
carga
Este Plazade | ALTA -Facilidades de - Zona Existen locales que
Toros accesos residencial pueden ser
- Escaso adaptables
transporte publico
- Escaso comercio
Oeste Los MEDIA -Cerca de - Zona
Nevados Panamericana residencial
- Congestion
vehicular
- No entran
vehiculos de
carga
Sur El Ledn ALTA -No hay -El sector se Existe un terreno

competencia
directa en la zona

mantiene como
residencial con

disponible para
construir bajo

-Disponibilidad alto crecimiento requerimientos segun
de parqueos comercial el tipo de negocio
-Acceso a

vehiculos de

carga
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-Actividad
comercial en
crecimiento

Fuente: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

3.2. Decision de Localizacion

Tomando en cuenta que la localizacién de un negocio es fundamental para el
adecuado desarrollo del mismo, se determind que las instalaciones del centro de
comercializacién y distribucion de material eléctrico especializado deberan estar
situadas estratégicamente en el sector sur de la ciudad de Latacunga

especificamente en la Av. Unidad Nacional y calle 11.

De acuerdo al ultimo censo de poblacion y vivienda realizado en el afio 2010 segun
el INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos) en el cantdén Latacunga
provincia de Cotopaxi existe un total de 170489 habitantes compuestos por 82301
hombres y 88188 mujeres; dentro de este mismo censo analizando el sector
econdémico en la provincia de Cotopaxi segin el INEC constan 8 empresas
dedicadas a la comercializacion de suministros de electricidad, gas vapor y aire

acondicionado.
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Bajo este contexto y considerando que el crecimiento poblacional en la ciudad de
Latacunga en los ultimos afios se estd dando hacia el sur de la ciudad, se ha
pensando establecer el centro de comercializacion y distribucion de material
eléctrico en este sector, el mismo que si bien es cierto no tiene como mercado
objetivo las personas unicamente de los alrededores del sector, sin embargo
permitira dar facilidad a nuestro verdadero mercado objetivo que constituyen los
negocios activos sean estos personas naturales, pequefias, medianas y grandes
empresas de la ciudad, la provincia e incluso la zona centro del pais que requieran

de nuestros suministros para poder desarrollar sus actividades diarias.

El sitio donde estara ubicado este centro de comercializacion y distribucion de
material eléctrico especializado serd de facil ubicacion para nuestros clientes,
cercania a la principal arteria vial como es la panamericana y de la misma manera
cercania al centro de la ciudad, disponibilidad de servicios basicos, vias de acceso;
para un adecuado funcionamiento que permitirdn dar una esmerada atencién a

nuestros clientes.

3.2. Tamario de las Instalaciones del Proyecto

Dado que el mercado objetivo al que se pretende llegar de acuerdo a datos

obtenidos del SRI (Servicio de Rentas Internas) esta compuesto por 19507 negocios
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econdmicamente activos en la ciudad de Latacunga entre personas naturales,
pequefias, medianas y grandes empresas; y que de acuerdo a nuestra investigacion
se tiene una demanda insatisfecha en el sector sur de la ciudad de Latacunga,
estariamos considerando para efectos de introduccién en el mercado un crecimiento
inicial del 25% de participacion en el mismo y de un crecimiento anual de

aproximadamente 5%.

Bajo este esquema y pretendiendo que la atencion sea no solo a los clientes de los
alrededores y de la localidad sino que nos permitan las instalaciones solventar las
necesidades de nuestros potenciales clientes de la zona central del pais. El centro de
distribucion y comercializacion de material eléctrico especializado funcionara en un
terreno cuya éarea es de 272 m? y como 4area de construccion 750 m?

aproximadamente.
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Figura 3.2. Instalaciones donde funcionara la empresa

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

3.3. Descripcion de la Propiedad, Planta, Maquinaria y Equipos del Proyecto

Las instalaciones del centro de distribucion de material eléctrico especializado
como se menciono en el punto anterior estaran ubicadas en el sector sur de la
ciudad de Latacunga, contara con todas las facilidades de servicios basicos esto es

agua, luz, teléfono, alcantarillado, e internet.

El sitio donde estd ubicado es de fécil acceso tanto para clientes como para
proveedores ya que es un lugar esquinero que la primera calle es en la avenida

principal de la entrada sur de la ciudad y la calle transversal no se congestiona
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mucho con el trafico regular de la ciudad, adicional dentro de las instalaciones se
tendra una bodega subterranea con entrada en la calle transversal lo que facilitara el
acceso al transporte pesado de los proveedores ya que este sector no tiene

restricciones de acceso para este tipo de transporte.

El centro de distribucion esta disefiado para funcionar con una bodega subterranea y
la planta baja donde estaran las oficinas e instalaciones propias como vitrinas y

puntos de venta para el adecuado funcionamiento del mismo.

En cuanto a equipos y maquinaria se necesitaran 6 computadoras de escritorio
distribuidas una para el administrador, una en bodega, una en caja, una para el
contador, y dos computadores en el area de ventas, cuyas caracteristicas se detallan

a continuacion:

Dell Inspiron 620

COLOR DE EQUIPO

SISTEMA
Negro
OPERATIVO
MEMORIA Windows® 7 Home Premium Original de 64Bit en Espafiol

137



DISCO DURO
MONITOR

TECLADO

Accesorios
ALTAVOCES
MOUSE

Servicio y Software

4GB Doble Canal DDR3 SDRAM a 1333MHz - 2 DIMMs
500GB Serial ATA (7200RPM) con/DataBurst Cache™
Dell IN2030M de 20 Pulgadas, Pantalla Amplia, Alta
Definicion con LED

Teclado Dell USB en Espariol

Altavoces Estéreo Dell AX210 de 30 Watt 2.1
Dell USB Optical Mouse

GARANTIA Y SERVICIOS

PROTECCION DE
DATOS
SERVICIOS
INSTALACION
PROGRAMA DE
MS OFFICE
MCAFEE
SECURITYCENTE
R

Incluido

DE

también

con su sistema
PROCESADOR
MODEM
Inspiron 620 ST
Tarjeta de Video
Unidad Optica
Lector de Medios
Tarjeta de Red

Programa de Adobe

1 afo - Garantia estandar

DataSafe Dell Online Backup 2.0 de 2GB por 1 afio

No Incluye Servicios de Instalacion

Microsoft® Office Home and Student 2010 - En

Espariol

McAfee SecurityCenter, 15-Meses

Intel® Core™ i3-2120 processor(3MB Cache, 3.30GHz)
Incluido en la main board

Inspiron 620 SlimTower w/ Black Bezel

Intel® HD Graphics

16X DVD+/-RW Drive

Lector de Medios Integrado 8 en 1

Ethernet Integrado 10/100/1000
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Tarjeta de Sonido Adobe® Acrobat® Lector 9.0 Multi-Languaje

Conectividad Audio de alta definicion (HD) 2.0 soporta SRS™
Inaldmbrica Sonido Premium
Sintonizador y

Dell Wireless 1502 (802.11n) WLAN half mini-Card
Control de TV

No TV Tuner Requested

Adicional se requerira alrededor de 12 modulares de aluminio, 10 perchas para
bodega y 8 vitrinas con vidrio para la exhibicién de los principales materiales

eléctricos a nuestros clientes y modulares de oficina similares a estos modelos:
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Figura 3.3. Vitrinas y Modulares a utilizar

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

De acuerdo al centro de distribucion propuesto, el ambiente estara adecuado de

forma que permita brindar el mejor servicio a los clientes, asi la ubicacion de
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atencion al cliente estara en primer plano, ubicando los exhibidores principales en

la parte central y que las oficinas puedan ser vistas facilmente por los clientes.

La bodega serd subterranea y contendra gran parte del inventario que se tiene en
stock, especialmente material especializado que son de mayor tamafio y que pueden
sufrir algin dafio u obstruir el paso de los clientes, cabe recalcar que siempre estara
una persona en los mostradores que permita brindar asesoramiento técnico en base

a la compra a realizar.

Figura 3.4. Distribucidn Fisica de las Instalaciones de la Empresa

DR (] :
Gerencia
=5 Mostradores de Productos
e
."/
=

Gradas
Bodega ~

Subterranes

= ==
&

Caja v Despacho de productos

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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3.4. Estimacion de Costos de los Bienes de Capital a Requerir

Tomando en cuenta que tanto el terreno como las edificaciones son de propiedad de
uno de los socios y que la empresa estard cancelando el valor del arriendo
mensualmente al propietario, se estimaria la inversion total en $36.680,00. Valor

que se detalla en el siguiente cuadro:
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Tabla 3.2. Inversion Inicial

Empresa: TODOELECTRICIDAD CIA. LTDA.

Inversion Inicial

Cortado a: dic 31, 2012
Moneda: Uss$

Rubros Cantidad Precio Unit. Uss$
Edificios (5%) 0.00
Equipos y Mobiliario de Oficinas (10%) 3.480.00
Sillas 10 80.00 800.00
Escritorios 3 300.00 900.00
Lamparas 8 60.00 480.00
Juego de Sala 1 1.000.00 1.000.00
Fax 2 150.00 300.00
Equipos de Cémputo y Software (33%) 6.200.00
PC Dell 6 600.00 3.600.00
Software contable para manejo del negocio incluye

inventarios 1 1.200.00 1.200.00
Impresora, copiadora, escanner 2 600.00 1.200.00
Instalaciones de red 1 200.00 200.00
Maquinarias y Equipos (10%) 10.000.00
Modulares 12 250.00 3.000.00
Vitrinas 8 500.00 4.000.00
Perchas para bodega 10 300.00 3.000.00
Vehiculos (20%) 12.000.00
Camioneta 1 12.000.00  12.000.00
Adecuaciones (20%) 5.000.00
Adecuaciones Varias de Locales 1 5.000.00 5.000.00
Total Rubros US$ 36.680.00

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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A este valor se sumard la estimacion de costos y gastos de proyecto que

corresponde a mano de obra, servicios basicos y utiles de oficina de acuerdo al

siguiente detalle:

Tabla 3.3. Detalle de Mano de Obra

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

Gerente 1|Gerente / Adm $1.000.00 $12.000.00
Financiero / Contador 1|Contador $500.00 $6.000.00
Técnico - Vendedor 2|Asesor - Vendedor $ 700.00 $ 8.400.00
Bodeguero 1|Bodeguero $292.00 $3.504.00
Cajero 1|Cajero $292.00 $3.504.00
Asistente de Limpieza 1|Asist. Limpieza $292.00 $ 3.504.00

$ 3.076.00 $36.912.00

Tabla 3.4. Detalle de Servicios Basicos

Energia eléctrica $ 100,00 $1.200,00
Agua potable $ 20,00 $ 240,00
Teléfono $ 50,00 $ 600,00
Internet $ 20,00 $ 240,00
Arriendo $ 500,00 $ 6.000,00
| TOTAL | $ 690,00 $ 8.280,00

Fuente: Médulo d

e Proyectos

Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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Tabla 3.5. Detalle de Utiles de Oficina

Rollos de fax 12 $2,00 $24,00
Cartuchos de impresora 2 $ 50,00 $ 600,00
Boligrafos 30 $ 0,50 $ 6,00
Resmas de papel 8 $4,00 $ 48,00
Carpetas para archivo 20 $1,00 $12,00
Perforadora 3 $ 3,00 $ 36,00
Grapadora 3 $3,00 $ 36,00

$63,50 $ 762,00

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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CAPITULO IV

LA EMPRESA Y SU ORGANIZACION

La Organizacion

Es la forma en que se dispone y asigna el trabajo entre el personal de la empresa,

para alcanzar eficientemente los objetivos propuestos para la misma

4.1. Estructura Organizacional

Es la estructura administrativa de una organizacion o parte de ella. Este es el

conjunto de unidades y relaciones que la integran.

Disefiar una estructura organizacional efectiva no es tarea facil. Se encuentran
muchos problemas al buscar que las estructuras se adecuen a las situaciones que
incluyen tanto definir los tipos de puestos que se deben crear, como encontrarse a

las personas adecuadas para cubrirlos.

TODOELECTRICIDAD CIA. LTDA. Trabajara con una estructura horizontal que
se mantenga y se acople adecuadamente a las necesidades primordiales de la

compafiia, permitird una mejor comunicacion del nivel operativo con el ejecutivo,
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esto agilita tramites volviéndole mas eficiente y eficaz a la compafiia. Se presenta la

estructura organica en los siguientes niveles jerarquicos:

o Nivel Ejecutivo.

o Nivel Operativo.
A continuacion se muestra el respectivo organigrama estructural.

Figura 4.1. Organigrama Estructural

ACCIONISTAS J

GERENTE J

ADMINISTRADOR / SERV.
FINANCIERO COMPLEMENTARIOSJ

VENTAS J BODEGA J

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

4.2. Estructura Posicional y descripcion de los puestos de trabajo.

La organizacion posicional es aquella en la que se describe la forma en la que
estaran conformados los puestos de los diferentes empleados que trabajaran para la
empresa, ademas se describen cuales seran sus obligaciones, sus tareas a

desempefiar y los requisitos para ocupar el cargo.
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A continuacion se encuentra debidamente detallada como estara la organizacion

posicional de TODOELECTRICIDAD Cia. Ltda.

Descripcion de puestos

Tabla 4.1. Descripcién puesto de Administrador

Nombre del puesto: Administrador No de empleados en el puesto: 1

Supervisado por: Departamento: Administracion

Supervisa a : Todos los empleados

1. Obligaciones a desempefiar: Supervisar todas las actividades y operaciones
que realicen los empleados. Planear estrategias a corto y largo plazo.
Implementar politicas y procedimientos operativos. Reclutar personal. Tomar
decisiones.

2. Tareas del puesto:

v Revisar los inventarios maximos y minimos de materiales y equipos
disponibles para la venta.

v' Elaborar politicas de precios y descuentos segin condiciones del mercado.

v" Contratacién de personal.

v' Planificacion y organizacion de los departamentos de Ventas y financiero y
bodega

v" Conseguir los recursos con cuales operara la compafiia.

v" Poner en marcha todas las decisiones, de los accionistas.

v’ Establecer un ambiente agradable de calidez y confianza con todos los
empleados de la empresa.

v’ Establecer y mantener los convenios con clientes y proveedores.

v" Poner en marcha estrategias de crecimiento.

v" Realizar investigaciones de mercado con respecto del servicio al cliente.

v' Evaluar el desempefio del personal.

v’ Determinar cuando sea necesario capacitarlos.

148



3. Herramientas de trabajo: Computadora, teléfono, mail, Internet

4. Requisitos:

4.1. Profesional en administracion.

4.2. Experiencia minima de 2 afios en puestos similares.
4.3. Conocimientos en BSC

4.4 Manejo de buenas relaciones interpersonales, buena presencia, mayor de 28
anos.

Fuente: Modulo de Proyectos
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

Descripcion de puestos

Tabla 4.2. Descripcién puesto de Financiero / Contador

Nombre del puesto: Financiero / |No de empleados en el puesto: 1
Contador

Supervisado por: Administrador. Departamento: Financiero / Contable

Supervisa a :

1. Obligaciones a desempefiar: Llevar el manejo contable y financiero de la
empresa, Administrar la ndmina de empleados.

2. Tareas del puesto:

v' Registrar transacciones diarias y verificarlas a través de cuadres diarios.
v' Elaborar reportes financieros.

v" Generar indices financieros.

v" Llevar registro de proveedores.

v" Elaborar flujos de cajas.

v’ Elaborar las declaraciones de impuestos.

v" Tener en regla permisos, licencias, etc.
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v' Pagar a personal.
v’ Elaborar informes periddicos para el administrador.

3. Herramientas de trabajo: Computadora, calculadora, estacion de trabajo.

4. Requisitos:
4.1 Superior en Contabilidad CPA
4.2 Minimo 2 afios en puestos similares.

4.3 Buenos conocimientos en control de costos, mayor de 23 afios.

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

Descripcion de puestos

Tabla 4.3. Descripcién puesto de Vendedor de Almacén

Nombre del puesto: Vendedor de |No de empleados en el puesto: 2

almacén

Supervisado por: Administrador. Departamento: Ventas

Supervisaa :

1. Obligaciones a desempefiar: Asesorar e incentivar a la compra de productos

ofertados en el punto de venta, atender inquietudes de los clientes, realizar caja.

2. Tareas del puesto:
v' Dar la bienvenida establecido en el protocolo de servicio
v" Indagar necesidades
v" Asesoras e indicar productos que se requieran.
v' Informar de marcas calidad y precios.
v" Cerrar la venta.

v' Realizar el registro y cobro de los productos vendidos.
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v' Cuadrar la caja al final del dia.

3. Herramientas de trabajo: Computadora, calculadora, Catalogo, mostradores.

4. Requisitos:
4.1 Estudios Tecnicos en electricidad
4.2 Cursos de ventas (no indispensables)

4.3 Buena actitud y predisposicion al servicio.

4.4 Buena presencia, mayor de 18 afios.

Fuente: Mddulo de Proyectos
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

Descripcion de puestos

Tabla 4.4. Descripcion puesto de Operador de Bodega

Nombre del puesto: Operador de |No de empleados en el puesto: 1
bodega

Supervisado por: Administrador Departamento: Bodega

Supervisaa:

materiales en bodega y en mostradores

1. Obligaciones a desempefiar: Registro y cuadre diario de Ingresos y egresos de

2. Tareas del puesto:

v" Registrar ingresos de pedidos solicitados

v' Codificarlos y registrar precio de venta.

v" Colocar cédigo de barra registrado en el sistema.
v’ Registrar egresos para area de ventas.

v" Cuadre de existencias diarias.
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3. Herramientas de trabajo: Computador, lector éptico, impresora laser, estacion
de trabajo.

4. Requisitos:
4.1 Estudios técnico bachillerato
4.2 Experiencia minima de 6 meses.

4.3 Mayor de 18 afios.

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

Descripcion de puestos

Tabla 4.5. Descripcion puesto de Cajero

Nombre del puesto: Cajero No de empleados en el puesto: 1

Supervisado por: Financiero / Contador | Departamento: Financiero - Contable

Supervisa a :

1. Obligaciones a desempefiar: Registro y cuadre diario de Ingresos y egresos de
dinero por venta de materiales

2. Tareas del puesto:

v’ Recepcion diaria de dinero por ventas
v’ Entrega de dinero en base a nota de pedido.
v' Cuadre de caja diaria.

3. Herramientas de trabajo: Computador, lector dptico, impresora laser, estacion
de trabajo.

4. Requisitos:

4.1 Estudios técnico bachillerato
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4.2 Experiencia minima de 6 meses.

4.3 Mayor de 18 afos.

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

Descripcion de puestos

Tabla 4.6. Descripcidn puesto de Asistente de Limpieza

Nombre del puesto: Asistente de |No de empleados en el puesto: 1

limpieza

Supervisado por: Administrador Departamento: Servicios
complementarios

Supervisaa :

1. Obligaciones a desempefiar: Mantener el orden y aseo de las instalaciones de

la empresa.

2. Tareas del puesto:
v Mantener limpias las estaciones de trabajo.
v Mantener limpias las areas de atencidn al cliente durante el dia.

v Mantener el aseo general de las instalaciones.

3. Herramientas de trabajo: Utensilios de limpieza y desinfectantes en general.

4. Requisitos:
4.1 Estudios técnico bachillerato
4.2 Experiencia minima de 6 meses.

4.3 Mayor de 18 afos.

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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Se muestra a continuacion el organigrama respectivo de la estructura funcional

Figura 4.2. Organigrama Posicional

Accionistas (2)

Gerente (1)

Administrador Vendedor de Operador de Asistente de
/ Financiero (1) almacén (2) bodega (1) Limpieza (1)
Cajero (1)

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

4.3. Marco Legal

4.3.1. Aspectos Societarios

4.3.1.1. Constitucion Legal de la Compafiia y Permiso de Funcionamiento.

Antes de que la compafia empiece su funcionamiento debe cumplir con varios
requisitos para constituirse legalmente de acuerdo a lo que demanda la Ley

Ecuatoriana:
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Para la constitucion de la compafiia limitada que para nuestro caso aplica, son

necesarios los siguientes requisitos:

e Reserva del nombre de la compafia en la Superintendencia de

Compafiias.

En esta especie de compafiias puede consistir en una razon social, una
denominacion objetiva o de fantasia. Debera ser aprobado por la Secretaria General
de la Oficina Matriz de la Superintendencia de Compafiias, 0 por la Secretaria
General de la Intendencia de Compafiias de Quito, o por el funcionario que para el
efecto fuere designado en las intendencias de compafiias de Cuenca, Ambato,
Machala, Portoviejo y Loja (Art. 92 de la Ley de Compaiiias y Resolucion N°. SC.

SG. 2008.008 (R.O. 496 de 29 de diciembre de 2008).

Las denominaciones sociales se rigen por los principios de “propiedad” y de

“inconfundibilidad” o “peculiaridad”. (Art. 16 LC).
El “principio de propiedad” consiste en que el nombre de cada compaiia es de su
dominio de propiedad y no puede ser adoptado por ninguna otra.

El “principio de inconfundibilidad o peculiaridad” consiste en que el nombre de
cada compariia debe ser claramente distinguido del de cualquier otra sociedad

sujeta al control y vigilancia de la Superintendencia de Compaiiias

De conformidad con lo prescrito en el Art. 293 de la Ley de Propiedad Intelectual,

el titular de un derecho sobre marcas, nombres comerciales u obtenciones vegetales
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que constatare que la Superintendencia de Compafiias hubiere aprobado uno o mas
nombres de las sociedades bajo su control que incluyan signos idénticos a dichas
marcas, nombres comerciales u obtenciones vegetales, podra solicitar al Instituto
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual —IEPI-, a traves de los recursos
correspondientes, la suspension del uso de la referida denominacién o razon social

para eliminar todo riesgo de confusién o utilizacién indebida del signo protegido.

e Elaboracion de la minuta que incluye el contrato de constitucion, el
estatuto social, y la integracion de capital, en el que debe constar la firma

de un abogado.

Capacidad: Se requiere capacidad civil para contratar, no podran hacerlo entre
padres e hijos no emancipados ni entre conyuges. Art. 99 de la ley de Compafiias
NUmeros minimo y méximo de socios.- La compafiia se constituird con dos socios,
como minimo, segun el primer inciso del Articulo 92 de la Ley de Compafiias,
reformado por el Articulo 68 de la Ley de Empresas Unipersonales de
responsabilidad Limitada, publicada en el Registro Oficial No. 196 de 26 de enero
del 2006, o con un maximo de quince, y si durante su existencia juridica llegare a
exceder este niUmero deberd transformarse en otra clase de compafiia o disolverse

(Art. 95 de la Ley de Compafiias).
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e Depositar los aportes en una cuenta especial de integracion de capital,

abierta en un banco a nombre de la compafiia que se esta formando.

Capital minimo.- La compafia de responsabilidad limitada se constituye con un
capital minimo de cuatrocientos délares de los Estados Unidos de América. El
capital debera suscribirse integramente y pagarse al menos en el 50% del valor
nominal de cada participacion. Las aportaciones pueden consistir en numerario
(dinero) o en especies (bienes) muebles o inmuebles e intangibles, o incluso, en

dinero y especies a la vez.

Participaciones.- Comprenden los aportes del capital, son iguales, acumulativas e
indivisibles. La compafiia entregara a cada socio un certificado de aportacién en el
que consta, necesariamente, su caracter de no negociable y el numero de las

participaciones que por su aporte le corresponde.

e Presentar en una notaria para que se eleve a escritura publica.

¢ Si se aportan bienes muebles o inmuebles serdn avaluados por los socios

o0 peritos designados por ellos, dicho avaluo se agregara a la escritura.

En cualquier caso las especies deben corresponder a la actividad o actividades que
integren el objeto de la compafiia. Si la aportacion fuere en especie, en la escritura
respectiva se hard constar el bien en que consista, su valor, la transferencia de
dominio a favor de la compafiia y las participaciones que correspondan a l10s socios

a cambio de las especies aportadas. Estas serdn avaluadas por los socios o por
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peritos por ellos designados, y los avaltos incorporados al contrato. Los socios
responderan solidariamente frente a la compafiia y con respecto a terceros por el
valor asignado a las especies aportadas. (Articulos 102 y 104 de la Ley de
Compariias). Si como especie inmueble se aportare a la constitucion de una
compafiia un piso, departamento o local sujeto al régimen de propiedad horizontal
sera necesario que se inserte en la escritura respectiva copia auténtica tanto de la
correspondiente declaracion municipal de propiedad horizontal cuanto del
reglamento de copropiedad del inmueble al que perteneciese el departamento o
local sometido a ese régimen. Tal dispone el Art. 19 de la Ley de Propiedad
Horizontal (Codificacion 2005-013. R. O. 119 del 6 de octubre de 2005).
Asimismo, para que pueda realizarse la transferencia de dominio, via aporte, de un
piso, departamento o local, serd requisito indispensable que el respectivo
propietario pruebe estar al dia en el pago de las expensas 0 cuotas de
administracion, conservacion y reparacion, asi como el seguro. Al efecto, el notario
autorizante exigira como documento habilitante, la certificacion otorgada por el
administrador, sin la cual no podréa celebrarse ninguna escritura. Asi prescribe la
Disposicion General Primera del Reglamento a la Ley de Propiedad Horizontal,
Decreto 1229, publicado en el R. O. 270 de 6 de septiembre de 1999, Reformado,

Decreto 1759, publicado en el R. O. 396 de 23 de agosto de 2001
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¢ Solicitud de aprobacién de la constitucion de la compafia, dirigida a la
Superintendencia de Compafias, adjuntando tres copias certificadas en

la escritura respectiva.

La presentacion al Superintendente de Compafiias 0 a su delegado de tres copias
certificadas de la escritura de constitucion de la compafiia, a las que se adjuntara la
solicitud, suscrita por abogado, requiriendo la aprobacion del contrato constitutivo

(Art. 136 de la Ley de Compafiias)

e Aprobacion mediante resolucién expedida por la Superintendencia de

Compainiias.

El objeto social: La compafiia de responsabilidad limitada podra tener como
finalidad la realizacion de toda clase de actos civiles o de comercio y operaciones
mercantiles permitidas por la Ley, excepcion hecha de operaciones de banco,

seguros, capitalizacion de ahorro. Articulo 94 de la Ley de Compaifiias.

e Publicacidon del extracto de la escritura de la compafia en uno de los
periddicos de mayor circulacion de la ciudad del domicilio de la

compania.
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El notario que autorizé la escritura de constitucion toma nota al margen
de la matriz de dicho instrumento del contenido de la resolucion

aprobatoria.

Obtencidn de la patente municipal.

Afiliacion a la Camara de Comercio de la ciudad en la que estd la

compafia.

Inscripcion en el registro mercantil de la escritura y de la resolucion de

la Superintendencia de compafiias.

Registro anico de contribuyentes, para poder facturar es necesario
conseguir este documento, para lo cual se requiere:

o Escritura de constitucion de la compafiia

o Nombramiento de representante legal inscrito en el registro mercantil

o Copia de la cedula del representante legal

o Pago de luz, agua o teléfono del lugar donde se va a realizar la actividad.
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4.3.1.2. Analisis Legal y Social

Para que el negocio se establezca y opere es necesario realizar un andlisis legal y
social, definiendo el tipo de sociedad, las obligaciones laborales, los permisos
requeridos, regulaciones locales, implicaciones que sobre la comunidad tiene el

proyecto, obligaciones tributarias y comercial.

4.3.1.3. Definicion del Negocio
La actividad de negocio esta orientada a la comercializacion de:

o Material y equipo eléctrico especializado.

o Asesoria técnica al momento de ofrecer los productos

4.3.1.4. Nombre o Razén Social

Una vez analizado el nombre que llevara la empresa y habiendo consultado en la
pagina Web de la Superintendencia de Compariias para que no exista duplicidad o
problemas en la aprobacion del mismo, se ha decidido Ilamarla

TODOELECTRICIDAD CIA. LTDA.
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4.3.1.5. Tipo de Empresa (Sector o Actividad)

Dentro de la Ley de Compafiias se establece que existen varias clases de
compafiias, sin embargo lo mas adecuado para los accionistas es la compafiia
limitada, donde cada uno de los accionistas responde por su aporte de capital. Esta
es una pequefia empresa de comercializacidn y servicios, cuyo objetivo es el vender
material y equipos eléctricos pudiendo ser complementado con el servicio técnico

especializado.

4.3.1.6. Clase de Actividad

Es una empresa que comercializa productos eléctricos, es decir es de la clase de
empresa comercial, la misma que sera afiliada a la cAmara de comercio de la ciudad

de Latacunga para obtener los beneficios que esto conlleve.

4.3.1.7. Aporte de los Socios.

La compafiia en un inicio se constituird con dos socios, pero si el caso lo requiere 0
amerita se podria ampliar a un maximo de quince segun el (Art. 95 de la Ley de

Compaiiias).
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NOMBRE NACIONALIDAD CAPITAL USD

José Augusto Cueva Herrera Ecuatoriana 200,00
Christian Rubén Vaca Farinango ~ Ecuatoriana 200,00
TOTAL 400,00

4.3.2. Aspectos Tributarios

Es importante mencionar que la compafiia una vez constituida estara sujeta a todas
las normas legales vigentes por la superintendencia de Compafiias y a la
declaracion y pago de todos los tributos exigidos por el Servicio de Rentas Internas
organismo que se encarga de recaudar los tributos internos establecidos por la ley.
A continuacion se detalla los impuestos y obligaciones que hay que presentar y

pagar al SRI:

e Declaracion de impuesto al valor agregado (IVA)

e Declaracion del impuesto a la renta

e Pago del anticipo del impuesto a la renta

e Declaracion de retenciones en la fuente del impuesto a la renta

e Declaracion del impuesto a los consumos especiales

e Anexo de retenciones en la fuente del impuesto a la renta por otros
conceptos (REOC)

e Anexo transaccional simplificado (ATS)
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e Anexo de impuesto a la renta en relacién de dependencia (RDEP)

e Anexo de ice

e Impuesto a la propiedad de los vehiculos de transporte terrestre y de carga

e Anexo de declaracion patrimonial

e Anexo movimiento internacional de divisas

e Anexo Notarios, Registradores de la Propiedad, y Registradores Mercantiles
(ANR)

e Anexo de operaciones con partes relacionadas del exterior (PRE)

Con el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social:

e Aporte al IESS del 9,35% como aporte personal y el 12,15% aporte
patronal.

e Fondos de reserva.

Con la Superintendencia de Compafiias:

e Se debe presentar los balances (formulario 101), en el primer cuatrimestre,

es decir hasta abril de cada afio.
e Formulario Unico de actualizacion de datos. (némina de accionistas)
e NOmina de administradores o Representantes legales.

¢ Informe o memoria presentado por el Representante legal.
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¢ Informe de los comisarios o del consejo de vigilancia.
¢ Informe de auditoria externa, si en funcion del monto (mayor a 1 millén de

dolares) total del activo del ejercicio anterior estan obligados a contratarla.

4.3.3. Aspectos Sanitarios o de Seguridad Industrial

En un inicio nuestra compafiila no estd obligada a tener como requisito un
reglamento de Seguridad e higiene industrial ya que el articulo 441 del Codigo de
Trabajo, que dice: "en todo medio colectivo y permanente de trabajo que cuente
con mas de 10 trabajadores; los empleados estan obligados a elaborar y someter a la
aprobacion del Ministerio de Trabajo y Empleo, el Reglamento de Seguridad e

Higiene, el mismo que sera renovado cada dos afios".

Sin embargo por las perspectivas de crecimiento y en virtud que las ventajas de la
seguridad industrial y prevencién de riesgos, son varias, entre ellas podemos citar

las siguientes:

e Control de lesiones y enfermedades profesionales a los trabajadores.

e Control de dafios a los bienes de la empresa (instalaciones y materiales).
e Menores costos de seguros e indemnizaciones.

e Evitan las pérdidas de tiempo.

e Menor rotacion de personal por ausencias al trabajo o licencias médicas.

e Continuidad del proceso normal de produccion.
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En la actualidad hay 5 programas mandatorios de seguridad y salud que son:

e Programa de vigilancia de la salud.

e Programa de prevencion y control de riesgos.

e Programa de capacitacion en seguridad y salud.
e Programa de dotacion y reposicion EPP

e Estadistica de accidentalidad y morbilidad laboral.

Creemos necesario manejar politicas de seguridad industrial, las cuales seran
inculcadas en la cultura laboral de la empresa ya que la implementacion de todo
sistema de seguridad y salud ocupacional, beneficia tanto a la empresa como al

trabajador y su familia.
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CAPITULO V

EVALUACION ECONOMICA, FINANCIERA Y SOCIAL

5.1. Entorno Econémico

Para realizar un estudio financiero, como premisas debemos tomar en cuenta los
factores econdémicos sobre los cuales nos estamos desenvolviendo, ya que
necesariamente los factores macroeconémicos influirdn en las proyecciones

microecondmicas del proyecto.

En la actualidad nos encontramos con un sistema de dolarizacion relativamente
estable con tasas de interes estables tendiendo en una minima proporcion a la baja,
las tasas de inflacion en estos diez ultimos afios se han manejado en un digito,
afectado principalmente por politicas gubernamentales como creacion de nuevos

impuestos (verde) que producen efectos inflacionarios.

Ademas cabe mencionar que este afio es de publicidad politica puesto que las
elecciones presidenciales estan programadas para febrero del 2013, factor que

siempre ocasiona incertidumbre y consecuentemente variaciones inflacionarias.
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5.2. Politicas Financieras del Proyecto

Para llevar a cabo la proyeccion financiera del presente proyecto de factibilidad en
los siguientes 10 afios se deberan cumplir las siguientes politicas dentro de la

empresa; esto permitira establecer su rentabilidad y viabilidad.
Politicas Laborales

v' Los trabajadores fijos seran afiliados al IESS y se cumpliran las obligaciones
patronales establecidas por dicho instituto y el Codigo de Trabajo.

v La nébmina se pagara en la primera semana de cada mes.

v' El horario establecido de trabajo sera de 8:30 a 13:00 y de 14:00 a 17:30,
respetando siempre lo dispuesto por la ley en cuanto a horas extras si amerita
y los dias feriados, asi como también los dias de feriado que sean
recuperables de acuerdo a los decretos establecidos por el gobierno.

v" Los incrementos salariales se daran de acuerdo a la situacion inflacionaria del
pais y segun los incrementos generales establecidos por el Gobierno

Nacional.

Politicas de Ventas

v" Se plantea un crecimiento en ventas del 25% para el segundo afio en relacion
al primero mientras se atiende a la demanda insatisfecha, 20% el tercer afio,

15% el cuarto afio y a partir del quinto afio 10% con lo cual estariamos
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cubriendo el porcentaje de tasa inflacionaria y un porcentaje de crecimiento
adicional.

v’ Para todos nuestros clientes el cobro sera al contado, cheque (de clientes
conocidos o frecuentes) o con tarjeta de crédito.

v’ La utilidad bruta se ha estimado en un 28%.

Politicas de Pagos

v' Los pagos por compras se haran de contado o dentro de 30 dias dependiendo
del conocimiento y frecuencia de compra del cliente.

v' Los pagos a los Proveedores se haran en 30 y 45 dias dependiendo del mismo.

Estos datos estan tomados como referencia de los indices financieros promedios de
la actividad general a nivel nacional y con la situacion actual, en cuanto a politica

de cobros y pagos.

5.3. Plan Financiero
5.3.1. Presupuesto de Ventas

Para la proyeccion de las ventas se determind a través de entrevistas con los
principales locales de distribucion de material eléctrico en la ciudad, en donde se

puede reflejar la realidad de las ventas y la demanda que todavia existe. Cabe
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anotar que los datos estimados los estamos tomando en cuenta en un 70% del valor
de la declaracion promedio mensual de estos locales, lo cual refleja en un valor

aproximado del 80% en declaraciones con relacion a las ventas reales.

Cabe recalcar que el costo de ventas se mantiene en el 72% en virtud de que la
investigacion de mercados demostré que la forma de pago con tarjeta de crédito es
del 2,1% de la muestra seleccionada, es decir apenas 8 personas de una muestra de
377 personas, por lo que no amerita considerar el porcentaje de uso de tarjeta de

crédito (8%) como un rubro adicional.

Ante lo expuesto los datos de presupuesto de ventas son:
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Tabla 5.1. Presupuesto de Ventas

TODOELECTRICIDAD CIA. LTDA.

Presupuesto de Ventas Moneda: US$

Cortado A diciembre 2012
Ventas Primer Afio

Ventas Totales Venta Contado Costo de

Proyectadas 70 % Ventas 72 %
Enero 33.576.00 23.503.20 24.174.72
Febrero 27.504.00 19.252.80 19.802.88
Marzo 25.584.00 17.908.80 18.420.48
Abril 27.960.00 19.572.00 20.131.20
Mayo 34.464.00 24.124.80 24.814.08
Junio 34.680.00 24.276.00 24.969.60
Julio 7.104.00 4.972.80 5.114.88
Agosto 28.320.00 19.824.00 20.390.40
Septiembre 27.768.00 19.437.60 19.992.96
Octubre 38.448.00 26.913.60 27.682.56
Noviembre 34.200.00 23.940.00 24.624.00
Diciembre 37.008.00 25.905.60 26.645.76
Totales US$ 356.616.00 249.631.20 256.763.52

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

Para los célculos del presupuesto de ventas tomamos como base un precio
promedio de ventas diarias de USD 1238.00 segun datos de la investigacion de

mercados, obteniendo las ventas sin IVA asi:

171



Tabla 5.2. Presupuesto de Ventas Diarias

TODOELECTRICIDAD CIA. LTDA.

Presupuesto de Ventas Moneda: US$
Ventas Promedio diarias US$ 1.238.00
VENTAS DIARIAS
Meses PRESUPUESTADAS VENTAS SIN IVA IVA Totales
Enero 1.399.00 33.576.00 4,029.12 37.605.12
Febrero 1.146.00 27.504.00 3.300.48 30.804.48
Marzo 1.066.00 25.584.00 3.070.08 28.654.08
Abril 1.165.00 27.960.00 3.355.20 31.315.20
Mayo 1.436.00 34.464.00 4.135.68 38.599.68
Junio 1.445.00 34.680.00 4.161.60 38.841.60
Julio 296.00 7.104.00 852.48 7.956.48
Agosto 1.180.00 28.320.00 3.398.40 31.718.40
Septiembre 1.157.00 27.768.00 3.332.16 31.100.16
Octubre 1.602.00 38.448.00 4.613.76 43.061.76
Noviembre 1.425.00 34.200.00 4.104.00 38.304.00
Diciembre 1.542.00 37.008.00 4.440.96 41.448.96
Totales 14.859.00 356.616.00 42.793.92 399.409.92

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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5.3.2. Presupuesto de Sueldos y Némina
El presupuesto de sueldos se detalla segun los cuadros que se muestran a continuacion:

Tabla 5.3. Presupuesto de Sueldos

Empresa: TODOELECTRICIDAD CIA. LTDA.

Presupuesto de Sueldos

Proyeccion: dic 31,2012
Moneda: US$ 292 12.15%

Sueldos  Comisiones Décimo Décimo Aportes Fondo de

Colaboradores Tercero Cuarto Patronales Reserva
Gerente 1.000.00 83.33 24.33 121.50 83.33 1.312.50
Financiero / Contador 500.00 41.67 24.33 60.75 41.67 668.42
Técnico - Vendedor 1 350.00 250.00 50.00 24.33 42.53 50.00 766.86
Técnico - Vendedor 2 350.00 250.00 50.00 24.33 42.53 50.00 766.86
Bodeguero 292.00 24.33 24.33 35.48 24.33 400.48
Cajero 292.00 24.33 24.33 35.48 24.33 400.48
Asistente de limpieza 292.00 24.33 24.33 35.48 24.33 400.48
Total Colaboradores 3.076.00 500.00 298.00 170.33 373.73 298.00 4.716.07
7 Promedio 673.72
Maximo 1.312.50
Minimo 400.48

Fuente: Modulo de Proyectos
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

Como se muestra en el Cuadro detallado a continuacion el Presupuesto de Nomina hace referencia a los gastos por

sueldos y beneficios sociales que tendra el proyecto.
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Tabla 5.4. Presupuesto de Nomina

Empresa: TODOELECTRICIDAD CIA. LTDA.

Presupuesto de Némina

Proyeccion: dic 31,2012
Moneda: US$
Gastos de Némina Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total
Sueldos 3.076.00 3.076.00 3.076.00 3.076.00 3.076.00 3.076.00 3.076.00 3.076.00 3.076.00 3.076.00 3.076.00 3.076.00 36.912.00
Decimo Tercero 298.00 298.00 298.00 298.00 298.00 298.00 298.00 298.00 298.00 298.00 298.00 298.00 3.576.00
Decimo Cuarto 170.33 170.33 170.33 170.33 170.33 170.33 170.33 170.33 170.33 170.33 170.33 170.33 2.044.00
Aportes Patronales 373.73 373.73 373.73 373.73 373.73 373.73 373.73 373.73 373.73 373.73 373.73 373.73 4.484.81
Fondo de Resenva 298.00 298.00 298.00 298.00 298.00 298.00 298.00 298.00 298.00 298.00 298.00 298.00 3.576.00
Total Gastos de Ndmina 4.216.07 4.216.07 4.216.07 4.216.07 4.216.07 4.216.07 4.216.07 4.216.07 4.216.07 4.216.07 4.216.07 4.216.07 50.592.81

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

El mayor gasto en la némina lo representa el rubro de sueldos con un monto de US$ 36.912.00 anuales equivalente al

73% del presupuesto destinado para este gasto, cuyo total es de US$ 50.592,81

Se plante6 una ndmina de pocos integrantes en virtud de que al ser un negocio nuevo tratamos de optimizar fondos y
recursos que repercuten directamente en el gasto, considerando que se ha invertido en tecnologia por lo que se tienen

procesos automatizados.
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Figura 5.1. Gastos de N6mina

Gastos de Némina USS

Aportes Fondo de Reserva
Patronales 7%

9%

Decimo Cuarto
4%
Decimo

Tercero
7%

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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5.3.3. Presupuesto de las Inversiones y Depreciacion

Tal como lo determina la Ley Organica de Régimen Tributario Interno, las depreciaciones de Activos Fijos se realizaran
en los siguientes porcentajes: 33% Equipos de Computo y Software, 20% Vehiculos, Edificios 5% y 10% Equipos de

Oficinas, Mobiliarios y Maquinarias.

En el cuadro que se muestra a continuacion se han realizado las proyecciones de la depreciacion de los activos e

inversiones del presente proyecto.

Tabla 5.5. Presupuesto de Inversiones y Depreciacion

Empresa: TODOELECTRICIDAD CIA. LTDA.

Reporte: Gastos por Depreciacion de Activos

Cortado a: dic 31,2012 Meses
Moneda: US$ 12 24 36 48 60

72 84 96 108 120

Costo Fechade Viada Util Plusvalia Depreciaci

. R j Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10 Total
Historico Compra (meses) Inmob. 6n Mesual

Activos Fjos (Tangibles e Intangibles)
Edificios (5%) 0.00 | 01/feb/2012 . . . . . . . . 0.00
Equipos y Mobiliario de Oficinas (10%) 3.480.00 | 01/feb/2012 . . . . . 3.480.00
Equipos de Cémputo y Software (33%) 6.200.00 . .066. . . . . . . . 6.199.92

Maquinarias y Equipos (10%) 10.000.00 . . . . . . . 9.999.60
Vehiculos (20%) 12.000.00 | 400. .400. .400. X i i A | 12.000.00
Adecuaciones (20%) 5.000.00 . . . . . . . . . 4.999.80
Total Activos Fjos (Tangibles e

Intangibles) US$ 36.680.00 i 567.88 6.814.56 6.814.56 6.81456 4.747.92 4.747.92 1.347.96 134796 134796 134796 1.347.96 36.679.32

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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Como se aprecia en los graficos abajo detallados, la mayor inversion se realizo en
Vehiculos con US$ 12.000 es decir, el 33% seguido de Maquinarias y Equipos y

adecuaciones con el 27%.

Figura 5.2. Inversion en Activos

Inversion en Activos Equipos y

Mobiliario de
Adecuaciones Edificios (5%) Oficinas (10%)
(20%) 0% 9%

14% Equipos de
Cémputo y
Software (33%)
17%

Fuente: Mddulo de Proyectos
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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5.3.4. Presupuesto de Impuestos

El Impuesto al Valor Agregado 6 IVA es actualmente el 12%, dicho impuesto se cobrara en las ventas asi como en las

compras que se generaran en el presente proyecto.
Dicha proyeccién se presenta a continuacion en funcion de la demanda ya planteada anteriormente.

Tabla 5.6. Presupuesto de Impuestos

TODOELECTRICIDAD CIA. LTDA.

Presupuesto del Impuesto al Valor Agregado
Proyeccion: dic 31,2012

Moneda: US$
IVA a Pagar Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total

Ventas Totales Proyectadas 33.576.00 | 27.504.00 [ 25.584.00 | 27.960.00 | 34.464.00 | 34.680.00 | 7.104.00 | 28.320.00 | 27.768.00 | 38.448.00 | 34.200.00 | 37.008.00 | 356.616.00
IVA Cobrado en Ventas ,12.009 4.029.12 | 3.300.48 | 3.070.08 [ 3.355.20 | 4.135.68 | 4.161.60 852.48 | 3.398.40 | 3.332.16 | 4.613.76 ( 4.104.00 | 4.440.96 42.793.92
Compras Proyectadas - 1.345.79 | 19.104.77 | 22.004.35 | 24.876.29 | 17.027.71 | 11.225.09 | 20.231.42 | 23.068.80 | 26.459.14 | 25.432.70 | 26.685.94 [ 217.462.00
Compras de Bienes y Senicios

Administrativos 3.103.56 | 1.018.56 991.68 [ 1.024.94 | 1.116.00 | 1.119.02 732.96 ( 1.029.98 | 1.022.25| 1.171.77| 1.112.30| 1.151.61 14.594.62
Base Imponible 3.103.56 | 2.364.35 | 20.096.44 | 23.029.29 | 25.992.28 | 18.146.73 | 11.958.04 | 21.261.40 | 24.091.05 | 27.630.91 | 26.545.00 | 27.837.55 [ 232.056.62
IVA Pagado en Compras,12.00 372.43 283.72 | 2.411.57| 2.763.52| 3.119.07 2.177.61| 1.434.97( 2551.37| 2.890.93| 3.315.71( 3.185.40| 3.340.51 27.846.79
Credito Tributario

Total IVA a Pagar 3.656.69 3.016.76 658.51 591.68 1.016.61  1.983.99 847.03 1.298.05 918.60  1.100.45 14.947.13
Para el Flujo de Caja 3.656.69 3.016.76 658.51 591.68 1.016.61  1.983.99 0.00 847.03 441.23  1.298.05 918.60 1.100.45
Crédito Tributario IVA 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 582.49 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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Para una mayor comprension de las fluctuaciones que se proyectaron tanto en las Ventas asi como en las Compras, se

presenta la grafica de los cobros y pagos del Impuesto al Valor Agregado.

Figura 5.3. Fluctuacién del Impuesto al Valor Agregado

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracidén: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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5.3.5. Presupuesto de Gastos de Administracion y Ventas

Dentro de los gastos administrativos el rubro mas importante que debemos tomar en cuenta es el gasto de publicidad y
promociones con el 34% del gasto, tomando en cuenta que este si se lo invierte adecuadamente deberia convertirse en
una inversién. El gasto legal no se lo menciona ya que el mismo es puntual por la constitucién de la compaifiia, y

distorsiona el gasto mensual real.

Tabla 5.7. Presupuesto de Gastos de Administracion y Ventas

TODOELECTRICIDAD CIA. LTDA.

Presupuesto de Gastos Administrativos y Ventas

Cortado a: dic 31,2012

Moneda: US$

Gastos Administrativos Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total
Energia Eléctrica 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 | 1.200.00
Agua 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 240.00
Telefono 50.00 50.00 50.00 [ 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 600.00
Internet 20.00 20.00 20.00 [ 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 240.00
Seguros 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Suministros de Oficina 63.50 63.50 63.50 63.50 63.50 63.50 63.50 63.50 63.50 63.50 63.50 63.50 762.00
Senicio de Limpieza 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 600.00
Arriendos 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 | 6.000.00
Gastos Legales| 2.000.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 ( 2.000.00
Gastos de Publicidad y Promociones 470.06 385.06 358.18 391.44 482.50 485.52 99.46 396.48 388.75 538.27 478.80 518.11 | 4.992.62
Total Gastos Administrativos| 3.273.56 | 1.188.56 | 1.161.68 | 1.194.94| 1.286.00 | 1.289.02 902.96| 1.199.98 | 1.192.25| 1.341.77( 1.282.30( 1.321.61 | 16.634.62
Base Imponible del IVA 0% 170.00 170.00 170.00 170.00 170.00 170.00 170.00 170.00 170.00 170.00 170.00 170.00 2.040.00
Base Imponible del IVA 12% 3.103.56 1.018.56 991.68 1.024.94 1.116.00 1.119.02 732.96 1.029.98 1.022.25 1.171.77 1.112.30 1.151.61 | 14.594.62
Impuesto al Valor Agregado 372.43 122.23 119.00 122.99 133.92 134.28 87.95 123.60 122.67 140.61 133.48 138.19 1.751.35

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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Para mayor ilustracion del analisis arriba descrito se muestra a continuacion los
gréaficos con los porcentajes y las cifras que se proyectan desembolsar en los rubros

de de Gastos Administrativos y Ventas.

Figura 5.4. Gastos Administrativos

Grafico de Gastos Administrativos

Energia Eléctrica , id

Gastos de 8% Ceiros
Publicidad y 2% TeIZ;:no Int;;:et eg%
Promociones =

34% Suministros

de Oficina
5% Servicio de
Limpieza
4%

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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5.3.6. Célculo de la Tasa del Costo del Capital Promedio Ponderado

El costo de capital es el costo de financiacion promedio de una compafiia, el cual
para su respectivo calculo se debe tener en cuenta cada una de las fuentes con los
que la empresa puede obtener recursos, ya sean estos de corto o de largo plazo. A
continuacion mostramos el calculo del CCPP en donde se muestra que nuestro valor

obtenido esta en el 21,38%.

Tabla 5.8. Célculo de la Tasa del CCPP

Costo de Capital Promedio Ponderado (WACQC)

a b =(a*h)
: Fuer?tes'de Monto US$ Proporcion Tasa % Ponderacion
Financiamiento %
Capital Social 47.080 48% 28% 13.58%
Utilidades Retenidas - 0% 28% 0.00%
Obligaciones Financieras 50.000 52% 15% 7.80%
Totales 97.080 100% 21.38%

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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Figura 5.5. Composicion de las Fuentes de Financiamiento

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

5.3.7. Fuentes de Financiamiento

La infraestructura del centro de distribucion de material eléctrico planteado,
funcionara en instalaciones alquiladas cuyo propietario es socio de la empresa, este
rubro ya estd contemplado dentro del presupuesto de gastos administrativos y de
ventas analizado en uno de los items anteriores y las adecuaciones dentro del
presupuesto inicial. La inversion total inicial es de $97080, del cual el 52% es con

financiamiento de terceros y el 48% corresponde al aporte de los socios.
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Tabla 5.9. Fuentes de Financiamiento

TODOELECTRICIDAD CIA. LTDA.

Tabla de Amortizacion Gradual

Acreedor|Banco Pichincha C.A.
Principal 50.000
Tasa % 15.15% Anual
Plazo 60 Meses 60

Acumulacio Amortizaci

Abono al Saldo del

Periodo Intereses . Couta L n de on de
Principal Principal L

Intereses Principal

0 50.000.00

1 631.25 562.19 1.193.44 49.437.81

2 624.15 569.28 1.193.44 48.868.53

3 616.97 576.47 1.193.44 48.292.06

4 609.69 583.75 1.193.44 47.708.31

5 602.32 591.12 1.193.44 47.117.19

6 594.85 598.58 1.193.44 46.518.60

7 587.30 606.14 1.193.44 45.912.47

8 579.64 613.79 1.193.44 45.298.67

9 571.90 621.54 1.193.44 44.677.13

10 564.05 629.39 1.193.44 44.047.74

11 556.10 637.33 1.193.44 43.410.41

12 548.06 645.38 1.193.44 42.765.03 7.086.27 7.234.97

13 539.91 653.53 1.193.44 42.111.50

14 531.66 661.78 1.193.44 41.449.72

15 523.30 670.13 1.193.44 40.779.59

16 514.84 678.59 1.193.44 40.100.99

17 506.28 687.16 1.193.44 39.413.83

18 497.60 695.84 1.193.44 38.717.99

19 488.81 704.62 1.193.44 38.013.37

20 479.92 713.52 1.193.44 37.299.85

21 470.91 722.53 1.193.44 36.577.33

22 461.79 731.65 1.193.44 35.845.68

23 452.55 740.89 1.193.44 35.104.79

24 443.20 750.24 1.193.44 34.354.55 5.910.77 8.410.48

25 433.73 759.71 1.193.44 33.594.84

26 424.13 769.30 1.193.44 32.825.54

27 414.42 779.01 1.193.44 32.046.53

28 404.59 788.85 1.193.44 31.257.68

29 394.63 798.81 1.193.44 30.458.87

30 384.54 808.89 1.193.44 29.649.97

31 374.33 819.11 1.193.44 28.830.87

32 363.99 829.45 1.193.44 28.001.42

33 353.52 839.92 1.193.44 27.161.50

34 342.91 850.52 1.193.44 26.310.98

35 332.18 861.26 1.193.44 25.449.72

36 321.30 872.13 1.193.44 24.577.58 4.544.27 9.776.97

37 310.29 883.14 1.193.44 23.694.44

38 299.14 894.29 1.193.44 22.800.14

39 287.85 905.59 1.193.44 21.894.56
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40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
Totales

Fuente: Médulo de Proyectos

276.42
264.84
253.12
241.25
229.22
217.05
204.72
192.24
179.60
166.80
153.84
140.72
127.43
113.97
100.34
86.54
72.56
58.41
44.08
29.57
14.88
21.606.22

917.02
928.60
940.32
952.19
964.21
976.39
988.71
1.001.19
1.013.83
1.026.63
1.039.60
1.052.72
1.066.01
1.079.47
1.093.10
1.106.90
1.120.87
1.135.02
1.149.35
1.163.86
1.178.56
50.000.00

Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

1.193.44
1.193.44
1.193.44
1.193.44
1.193.44
1.193.44
1.193.44
1.193.44
1.193.44
1.193.44
1.193.44
1.193.44
1.193.44
1.193.44
1.193.44
1.193.44
1.193.44
1.193.44
1.193.44
1.193.44
1.193.44
71.606.22

20.977.54
20.048.95
19.108.63
18.156.44
17.192.22
16.215.84
15.227.13
14.225.93
13.212.10
12.185.46
11.145.87
10.093.15
9.027.14
7.947.67
6.854.57
5.747.67
4.626.80
3.491.77
2.342.42
1.178.56
0.00

2.955.76

1.109.15

11.365.49

13.212.10

De acuerdo a lo indicado anteriormente podemos manifestar que los valores

pagados en intereses en el primer afio es $7,086.27 mientras que el capital serd

$7,234.97; el segundo afio tenemos valores de intereses de $5,910.77 y $8,410.48

de capital; el tercer afio tenemos valores de intereses de $4,544.27 y $9,776.97 de

capital; el cuarto afio tenemos valores de intereses de $2,955.76 y $11,365.49 de

capital; y finalmente el quinto afio tenemos valores de intereses de $1,109.15 y

$13,212.10 de capital
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Resumen Anual

Tabla 5.10. Detalle de Pago del Financiamiento

Periodo 1 2 3 4 5 6 7 8
Intereses 7.086.27 5.910.77 4.544.27 2.955.76 1.109.15 0.00 0.00 0.00
Abono al Principal 7.234.97 8.410.48 9.776.97 11.365.49  13.212.10 (0.00) (0.00) (0.00)
Couta 14.321.24 14.321.24 14.321.24 14.321.24 14.321.24 0.00 0.00 0.00
Periodo 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Intereses 631.25 624.15 616.97 609.69 602.32 594.85 587.30 579.64 571.90
Abono al Principal 562.19 569.28 576.47 583.75 591.12 598.58 606.14 613.79 621.54
Couta 1.193.44 119344 119344 119344 119344 119344 119344  1.193.44  1.193.44
Saldo del Principal  50.000.00  49.437.81  48.868.53  48.292.06  47.708.31  47.117.19  46.518.60 45.912.47  45.298.67  44.677.13
Flujo de Caja 1.193.44 119344 119344 119344 119344 119344  1.193.44  1.193.44  1.193.44
Redencion de Capital 562.19 569.28 576.47 583.75 591.12 598.58 606.14 613.79 621.54
Periodo 14 15 16 17 18 19 20 21 22
Intereses 531.66 523.30 514.84 506.28 497.60 488.81 479.92 470.91 461.79
Abono al Principal 661.78 670.13 678.59 687.16 695.84 704.62 713.52 722.53 731.65
Couta  1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44
Saldo del Principal  41.449.72  40.779.59  40.100.99 39.413.83  38.717.99  38.013.37 37.299.85 36.577.33  35.845.68
Flujo de Caja  1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44
Redencion de Caf 661.78 670.13 678.59 687.16 695.84 704.62 713.52 722.53 731.65
Periodo 27 28 29 30 31 32 33 34 35
Intereses 414.42 404.59 394.63 384.54 374.33 363.99 353.52 342.91 332.18
Abono al Principal 779.01 788.85 798.81 808.89 819.11 829.45 839.92 850.52 861.26
Couta  1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44
Saldo del Principal  32.046.53  31.257.68  30.458.87  29.649.97 28.830.87 28.001.42 27.161.50 26.310.98  25.449.72
Flujo de Caja  1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44
Redencion de Caf 779.01 788.85 798.81 808.89 819.11 829.45 839.92 850.52 861.26
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9 10
0.00
(0.00) (
0.00
10 11
564.05 556.10
629.39 637.33
1.193.44  1.193.44
44.047.74  43.410.41
1.193.44  1.193.44
629.39 637.33
23 24
452.55 443.20
740.89 750.24
1.193.44  1.193.44
35.104.79  34.354.55
1.193.44  1.193.44
740.89 750.24
36 37
321.30 310.29
872.13 883.14
1.193.44  1.193.44
24.577.58  23.694.44
1.193.44  1.193.44
872.13 883.14

Total

0.00 21.606.22
0.00) 50.000.00
0.00 71.606.22
12 13
548.06 539.91
645.38 653.53
1.193.44  1.193.44
42765.03  42.111.50
1.193.44  1.193.44
645.38 653.53
25 26
433.73 424.13
759.71 769.30
1.193.44 1.193.44
33.594.84  32.825.54
1.193.44 1.193.44
759.71 769.30
38 39
299.14 287.85
894.29 905.59
1.193.44 1.193.44
22.800.14  21.894.56
1.193.44 1.193.44
894.29 905.59



Periodo
Intereses

Abono al Principal
Couta

Saldo del Principal

Flujo de Caja
Redencion de Cajf

Periodo
Intereses

Abono al Principal
Couta

Saldo del Principal

Flujo de Caja
Redencion de Cay

40
276.42
917.02
1.193.44
20.977.54

1.193.44
917.02

53

113.97
1.079.47
1.193.44
7.947.67

1.193.44
1.079.47

41
264.84
928.60
1.193.44
20.048.95

1.193.44
928.60

54

100.34
1.093.10
1.193.44
6.854.57

1.193.44
1.093.10

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

42
253.12
940.32
1.193.44
19.108.63

1.193.44
940.32

55
86.54
1.106.90
1.193.44
5.747.67

1.193.44
1.106.90

43
241.25
952.19
1.193.44
18.156.44

1.193.44
952.19

56
72.56
1.120.87
1.193.44
4.626.80

1.193.44
1.120.87

44
229.22
964.21

1.193.44

17.192.22 1

1.193.44
964.21

57
58.41
1.135.02
1.193.44
3.491.77

1.193.44
1.135.02

45

217.05

976.39
1.193.44
6.215.84

46
204.72
988.71 L
1.193.44 L
15.227.13 14

1.193.44
976.39

1.193.44 1
988.71 L

58
44.08
1.149.35
1.193.44
2.342.42

59
29.57
1.163.86
1.193.44
1.178.56

1.193.44
1.149.35

1.193.44
1.163.86
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47

192.24
001.19
193.44
225.93

48
179.60
1.013.83
1.193.44
13.212.10

193.44
001.19

1.193.44
1.013.83

60
14.88
1.178.56
1.193.44
0.00

1.193.44
1.178.56

49
166.80
1.026.63
1.193.44
12.185.46

1.193.44
1.026.63

50
153.84
1.039.60
1.193.44
11.145.87

1.193.44
1.039.60

51
140.72
1.052.72
1.193.44
10.093.15

1.193.44
1.052.72

52

127.43
1.066.01
1.193.44
9.027.14

1.193.44
1.066.01



5.3.8. Presupuesto de Flujo de Caja

El presupuesto del flujo de caja inicia con un valor de $ 10400 y termina con un saldo de $ 85976.85 luego del primer

afio de operacion.

Tabla 5.11. Presupuesto de Flujo de Caja

Flujo de Caja
diciembre 2012

Moneda: US$
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total

Saldo Inicial Caja/Bancos 10.400.00 | 27.668.09 | 50.135.78 | 68.220.75 | 69.954.33 | 74.302.69 | 77.360.86 | 67.127.43 | 72.412.07 | 73.467.05| 79.770.16 | 81.743.92 | 10.400.00
Ingresos

Ventas al Contado 26.323.58 | 21.563.14 [ 20.057.86 | 21.920.64 | 27.019.78 | 27.189.12 5.569.54 [ 22.202.88 | 21.770.11| 30.143.23 | 26.812.80 | 29.014.27 | 279.586.94
Ventas a Crédito 0.00| 11.281.54 9.241.34 8.596.22 9.39456 | 11.579.90| 11.652.48 2.386.94 9.515.52 9.330.05| 12.918.53| 11.491.20 | 107.388.29
Total Ingresos 26.323.58 | 32.844.67 | 29.299.20 | 30.516.86 [ 36.414.34 | 38.769.02 | 17.222.02 | 24.589.82 | 31.285.63 | 39.473.28 | 39.731.33 | 40.505.47 | 386.975.23
Egresos

Pago a Proveedores 0.00 0.00 1507.29 | 21.397.34 | 24.644.87 27.861.44  19.071.04 | 12.572.10 | 22.659.19 | 25.837.06 | 29.634.23 | 28.484.63 | 213.669.19
Gastos Administrativos 3.645.99 1.310.78 1.280.68 1.317.93 1.419.92 1.423.30 990.91 1.323.58 1.314.92 1.482.38 1.415.78 1459.81| 18.385.98
Compra de Equipo 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Gastos de Personal 4.216.07 4.216.07 4.216.07 4.216.07 4.216.07 4.216.07 4.216.07 4.216.07 4.216.07 4.216.07 4.216.07 4.216.07 | 50.592.81
Pago del IVANETO 0.00 3.656.69 3.016.76 658.51 591.68 1.016.61 1.983.99 0.00 847.03 441.23 1.298.05 918.60 | 14.429.16
Obligaciones Financieras 1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.193.44 1.19344 | 14.321.24
Gastos por Impuestos 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Total Egresos 9.055.50 | 10.376.98 | 11.214.23 | 28.783.28 | 32.065.98 | 35.710.86 | 27.455.44 ( 19.305.18 | 30.230.65| 33.170.18 | 37.757.56 | 36.272.54 | 311.398.38
Superavit / Déficit 27.668.09 | 50.135.78 | 68.220.75| 69.954.33  74.302.69 | 77.360.86 | 67.127.43 | 72.412.07 | 73.467.05| 79.770.16 | 81.743.92  85.976.85| 85.976.85
Caja Final 27.668.09 | 50.135.78 | 68.220.75| 69.954.33 [ 74.302.69 | 77.360.86 | 67.127.43 | 72.412.07 | 73.467.05| 79.770.16 | 81.743.92 | 85.976.85| 85.976.85

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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Para mayor ilustracion se muestra en el siguiente cuadro los movimientos que se registran tanto en ingresos, egresos

como el superdvit del proyecto.

Figura 5.6. Grafico del Flujo de Caja

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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5.3.9. Estado de Resultados Proyectados
El estado de resultados refleja una utilidad neta de $12,255.01 para el primer afio de operacion.

Tabla 5.12. Estado de Resultados Proyectados

Estado de Resultados Proyectado
Cortado a: dic 31, 2012
Moneda: US$
Cuentas Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Uuss %
Ventas 33.576.00 27.504.00 25.584.00 27.960.00 34.464.00 34.680.00 7.104.00 28.320.00 27.768.00 38.448.00 34.200.00 37.008.00 [ 356.616.00 | 100.0%
(-) Costo Directos y Variables| (24.174.72)| (19.802.88)| (18.420.48)| (20.131.20)| (24.814.08)| (24.969.60)] (5.114.88)] (20.390.40)| (19.992.96)| (27.682.56)| (24.624.00)| (26.645.76)| (256.763.52)| -72.0%
Utilidad Bruta 9.401.28 7.701.12 7.163.52 7.828.80 9.649.92 9.710.40 1.989.12 7.929.60 7.775.04 10.765.44 9.576.00 10.362.24 99.852.48 28.0%)

Gastos Operacionales

Gastos Administrativos y Ventas 3.273.56 1.188.56 1.161.68 1.194.94 1.286.00 1.289.02 902.96 1.199.98 1.192.25 1.341.77 1.282.30 1.321.61 16.634.62 4.7%
Gastos de Personal 4.216.07 4.216.07 4.216.07 4.216.07 4.216.07 4.216.07 4.216.07 4.216.07 4.216.07 4.216.07 4.216.07 4.216.07 50.592.81 | 14.2%

(-) Depreciacion y Amortizacion 567.88 567.88 567.88 567.88 567.88 567.88 567.88 567.88 567.88 567.88 567.88 567.88 6.814.56 1.9%
Gastos Financieros 631.25 624.15 616.97 609.69 602.32 594.85 587.30 579.64 571.90 564.05 556.10 548.06 7.086.27 2.0%

Gastos por Impuestos 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.0%

Total Gastos Operacionales 8.688.76 6.596.66 6.562.59 6.588.57 6.672.26 6.667.82 6.274.20 6.563.57 6.548.10 6.689.77 6.622.35 6.653.62 81.128.26 | 22.7%

Resultado Operacional 712.52 1.104.46 600.93 1.240.23 2.977.66 3.042.58 (4.285.08) 1.366.03 1.226.94 4.075.67 2.953.65 3.708.62 18.724.22 5.3%

Participacion de Trabajadores 15% 2.808.63 0.8%
Impuesto ala Renta 23% 3.660.58 1.0%

Resultado del Eercicio Neto 12.255.01 3.4%

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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En el siguiente cuadro podemos visualizar de manera grafica el resultado de cada componente del presente estado de

resultados.

Figura 5.7. Grafico del Estado de Resultados Proyectado

256.764

356.616

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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5.3.10. Estados de Situacion Financiera Proyectados

Como se muestra en los siguientes balances generales comparativos inicial y final,

podemos observar una posicién financiera sélida y bien estructurada del proyecto.

Tabla 5.13. Estado de Situacion Financiera Proyectada

TODOELECTRICIDAD CIA. LTDA.

Estado de Situacién Financiera Proyectada

Moneda: US$
Cortado a: | enero 2012 | diciembre 2012 |
Balance Inicial Balance Final variacion . iacion %
Absoluta

Activos 97.080.00 100.00% 142.898.45 100.00% 45.818.45 47.20%
Activo Corriente 60.400.00 ©  62.22% 113.033.01 79.10% 52.633.01 87.14%
Caja Bancos 10.400.00 10.71% 85.976.85 60.17% 75.576.85 726.7%
Inversiones Temporales 0.00 0.00% 0.00 0.00% 0.00 0.0%
VA Pagado 0.00 0.00% 3.922.99 2.75% 3.922.99 100.0%
Cuentas por Cobrar 0.00 0.00% 12.434.69 8.70% 12.434.69 100.0%
Inventarios 50.000.00 51.50% 10.698.48 7.49% (39.301.52) -78.6%
Activo No Corriente 36.680.00 " 37.78% 29.865.44 20.90% (6.814.56) -18.58%
Activo Fijo 36.680.00 ©  37.78% 29.865.44 20.90% (6.814.56) -18.58%
Propiedad, Planta y Equipos 36.680.00 37.78% 36.680.00 25.67% 0.00 0.0%
(-) Depreciacién Acum. 0.00 0.00% (6.814.56) -A.77% (6.814.56) -100.0%
Derechos de Franquicias 0.00 0.00% 0.00 0.00% 0.00 0.0%
Pasivos 50.000.00 " 51.50% 83.563.45 58.48% 33.563.45 67.13%
Pasivo Corriente 0.00 " 0.00% 40.798.42 28.55% 40.798.42 100.0%
Proveedores 0.00 0.00% 29.888.25 20.92% 29.888.25 100.0%
IVA Cobrado 0.00 0.00% 4.440.96 3.11% 4.440.96 100.0%
Impuestos por Pagar 0.00 0.00% 3.660.58 2.56% 3.660.58 100.0%
Participacion de Trabajadores 0.00 0.00% 2.808.63 1.97% 2.808.63 100.0%
Pasivo de Largo Plazo 50.000.00 ¥ 51.50% 42.765.03 29.93% (7.234.97) -14.47%
Obligaciones Financieras 50.000.00 51.50% 42.765.03 29.93% (7.234.97) -14.47%
Otras Obligaciones Largo Plazo 0.00 0.00% 0.00 0.00% 0.00 0.0%
Patrimonio 47.080.00 48.50% 59.335.01 41.52% 12.255.01 26.03%
Capital Social 47.080.00 48.50% 47.080.00 32.95% 0.00 0.0%
Utiidades Retenidas 0.00 0.00% 0.00 0.00% 0.00 0.0%
Resultado del Eercicio 0.00 0.00% 12.255.01 8.58% 12.255.01 100.0%
Total Pasivo y Patrimonio 97.080.00 ©  100.00% 142.898.45 100.00% 45.818.45 47.20%

Fuente: Mddulo de Proyectos
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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En los siguientes graficos podemos evidenciar el comparativo de los diferentes

elementos del estado de situacion financiera.

Figura 5.8. Estado de Situacion Financiera Inicial y Final

Graficos del Estado de Situacion Financiera
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Estado de Situacion Financiera Inicial y Final

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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Figura 5.9. Estructura Financiera

Grafico de la Estructura Financiera
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Balance Inicial y Final
Fuente: Modulo de Proyectos
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
Figura 5.10. Activo Corriente
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Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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Figura 5.11. Activo Fijo

Activo Fijo

 Balancelnicial M Balance Final

36.680 36.680

0

Propiedad, Planta y Equipos {-) Deprecit

(6.815)

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

Figura 5.12. Activo Corriente

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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Figura 5.13. Pasivo de Largo Plazo

Fuente: Modulo de Proyectos
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

Figura 5.14. Patrimonio

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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5.3.11. Analisis Financiero Proyectado

Tabla 5.14. Analisis Financiero

TODOELECTRICIDAD CIA. LTDA.

Anadlisis Financiero Afios
Cortado a: diciembre 31,2012 n+1
Moneda: US$

Razones de Liquidez

indice de Liquidez Activo Corriente 113.033 2.77
Pasivo Corriente 40.798
Prueba Acida Efectivo + Ctas. Por cobrar 98.412 241
Pasivo Corriente 40.798
Capital de Trabajo Activo Corriente - Pasivo Corriente 72.235

Razones de Eficiencia/ Actividad

Rota

Rotacién del Total de Activos Ventas 356.616 2.50
Activos 142.898

Rotacién de Inventarios Costo de Ventas 256.764 24
Inv. Producto Terminado 10.698

Rotacién de Cuentas por Cobrar Ventas a Crédito 106.985 9
Cuentas por Cobrar 12.435

Rotacién de Cuentas por Pagar Compras a crédito 243.557 8
Cuentas por Pagar 29.888
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Razones de Endeudamiento

Grado de Autonomia Patrimonio Neto * 100 59.335 42%
Activos 142.898

Raz6n de Deuda Pasivos 83.563 58%
Activos 142.898

Cobertura de Intereses Utilidad Neta * 100 12.255 172.9%
Intereses 7.086

Apalancamiento Financiero Pasivo Total 83.563 1
Patrimonio Neto 59.335

Indicadores de Rentabilidad

Margen Neto Utilidad Neta 12.255 3.4%
Ventas 356.616

Indicadores de Rendimiento

Rendimiento Sobre la Inversién ROI Utilidad Neta 12.255 8.6%
Activos 142.898

Rendimiento Sobre el Capital ROE Utilidad Neta 12.255 20.7%
Patrimonio Neto 59.335

Fuente: Modulo de Proyectos
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

El andlisis financiero demuestra a través de indicadores la gestion realizada y la

estructura financiera que la empresa debera poseer, asi tenemos:

El indice de Liquidez obtenido es de 2,77 lo cual significa que por cada ddlar de

deuda a corto plazo la empresa posee 2,77 doblares que respaldan dichas
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obligaciones; este resultado es bueno ya que nos demuestra que en el corto plazo la

empresa esta en posibilidad de cubrir sus deudas.

De la misma manera nuestro indicador de liquidez sin tomar en cuenta el valor de
inventarios (prueba &cida) se obtiene un resultado de 2.41, el mismo que demuestra

que la empresa puede cubrir sus deudas en el corto plazo.

El capital de trabajo de la empresa durante el primer afio es de $72235, este valor es
bueno para la empresa ya que dentro de nuestra actividad nos permitird mantener

un adecuado manejo del giro del negocio.

La Rotacion del total de activos es de 2,5 veces lo que nos indica que hay una

eficiente utilizacion del activo en relacion al nivel de ventas proyectadas.

La rotacion de Inventarios es el indicador que permite saber el nimero de veces en
que el inventario es realizado en un periodo determinado. Permite identificar
cuantas veces el inventario se convierte en dinero 0 en cuentas por cobrar, para
nuestro proyecto este indicador nos muestra que el inventario ha rotado en
promedio 24 veces, valor que va de acuerdo a la actividad del sector y que es bueno

para la empresa.

La rotacion de cuentas por cobrar es el indicador que permite saber el nimero de
veces en que las cuentas por cobrar se realizaron, para nuestro proyecto el indicador
nos muestra una rotacion de 9 veces, valor que es bueno debido principalmente a

nuestra politica de crédito.
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El manejo de la rotacion de cuentas por pagar en la empresa es de 8 veces, lo cual
nos indica que nuestras cuentas por pagar estan rotando en menor nimero de veces
que nuestras cuentas por cobrar, este resultado dentro del proyecto es bueno porque

nos da un spread para el manejo del dinero.

El indicador de grado de autonomia es de 42% lo que nos indica que este porcentaje
del activo corresponde al patrimonio. Lo cual dentro el proyecto es aceptable ya
que una parte del activo total esta apalancado en fuentes externas, y que concuerda
con el indicador de razén de deuda en donde se demuestra que el 58% del activo

corresponde al pasivo.

El indicador para el margen Neto es de 3,4% este indicador refleja que para el
primer afo de iniciada la actividad ya se tiene un margen de utilidad tomando en

cuenta que las pymes por lo generar en sus inicios inclusive generan pérdidas.

Para el caso de nuestra empresa es muy relevante y alentador el Rendimiento Sobre
la Inversion equivalente a 8,6%, este indicador nos muestra el indice de dinero

ganado en nuestro proyecto respecto al monto de dinero invertido.

El indicador de Rendimiento Sobre el Capital es bueno ya que estamos teniendo un

21% de utilidad en relacion al aporte de los socios.
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5.3.11.1 Indicadores de Gestion

Los indicadores de gestién permiten medir, conocer y analizar los resultados del
desempefio gerencial de una empresa, convirtiéndose en el mecanismo mas eficaz y
menos costoso para saber hacia donde va la misma, destacando sus metas y

responsabilidades, alineados a los objetivos institucionales.

Los indicadores de gestion son medidas utilizadas para determinar el éxito de una
organizacion, suelen establecerse por los lideres del proyecto u organizacion, y son
posteriormente utilizados continuamente a lo largo del ciclo de vida, para evaluar el

desempefio y los resultados.

Algunos indicadores estan enfocados en medir aspectos de alto impacto como son:

De productividad, de efectividad o comerciales y financieros.

Para el presente proyecto no se contara con indicadores de productividad ya que no

se trata de una empresa de produccién o elaboracion de material eléctrico.

Al ser un negocio que recién estd ingresando en el mercado no podemos obtener la
tasa de participacion en el mercado y los indicadores financieros se encuentran

especificados en el punto anterior.
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5.3.12.  Anadlisis del Punto de Equilibrio

Mediante el estudio del punto de equilibrio se puede conocer la convergencia donde
el valor de ingresos y el valor de costos y gastos se igualan, es decir, donde el

resultado es igual a cero.

Dicho valor equivale a USD 264.436 anualmente y USD 22.036 mensualmente, es
decir, que para que el proyecto sea rentable debe generar ventas mayores a ésta

cifra.

En las figuras siguientes se detallan los calculos y la grafica del punto de equilibrio.
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Tabla 5.15. Punto de Equilibrio

TODOELECTRICIDAD CIA. LTDA.

Punto de Equilibrio
Moneda: US$

Proyeccion de Resultados y Punto de Equilibrio

Valor Afio Valor Mes )

Ingresos 356.616 29.718 100%
(-) Costo de Produccién 72% (256.764) (21.397) -72%
(=) Margen Bruto 99.852 8.321 28%
Gastos del Proyecto

Gastos de Personal 50.593 4216 14%
Gastos Administrativos y Ventas 16.635 1.386 5%
(-) Depreciacion y Amortizacion 6.815 568 2%
Gastos por Impuestos 0 0 0%
Total Gastos del Proyecto 74.042 6.170 21%
Beneficio 25.810 2.151 7%

Andlisis del Punto de Equilibrio
PE Anual PE Mensual

Costo Variable 72% 72%
Costo Fijo 74.042 " 6.170
Ingresos 1 1
Punto de Equilibrio 264.436 22.036

Fuente: Modulo de Proyectos
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012
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Figura 5.15. Grafico del Punto de Equilibrio
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Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

Evaluacién Econ6mica — Financiera

La Evaluacion Econémica — Financiera mide los resultados del valor del
dinero en el tiempo, en este caso se tomd en cuenta un nivel de ventas
proyectado de un 100% durante el periodo de 10 afios. Cuyos resultados se

muestran en el siguiente cuadro:
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Tabla 5.16. Evaluacion Econémica - Financiera

Resumen de la Evaluacion

Valor Actual Neto Financiado 157.362 El Proyecto ES VIABLE, SE ACEPTA
Valor Actual Neto PURO 184.748 El Proyecto ES VIABLE, SE ACEPTA
Tasa Interna de Retorno 65% La Tasa de Retorno del proyecto Sl es adecuada
Beneficio / Costo 4.3 : 1 Se Acepta el Proyecto

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

5.4.1. Valor Actual Neto

Mediante el célculo del valor actual neto podemos traer a valor presente todos los
flujos de caja futuros del proyecto, mediante una tasa de descuento (CPPC) que
para nuestro caso es el 21.4%, dando como resultado un valor de VAN de

$184.748 determinando que el proyecto es viable.

5.4.2. Tasa Interna de Retorno

La Tasa Interna de Retorno o TIR hace referencia al porcentaje de rentabilidad del
proyecto en funcion de la inversion realizada. Si esta tasa es mayor que el Costo del
Capital Promedio Ponderado (21.4%) el proyecto es factible de realizarse. Para el

presente proyecto la TIR es de 65% lo cual demuestra que el proyecto es viable.
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5.4.3. Costo/ Beneficio

Contrario al VAN, cuyos resultados estan expresados en términos absolutos este
indicador financiero nos expresa la rentabilidad en términos relativos; para el
calculo del mismo se aplico la misma tasa de descuento (CCPP) del 21.4% dando

como resultado la relacion de 4.3:1 dolares, lo cual es beneficioso para la empresa.

5.5. Sensibilizacion del Proyecto

Para poder ejecutar la sensibilidad del proyecto se debe ejecutar tres escenarios:

optimista, moderado y pesimista.

Escenario Optimista.- Para el analisis de este escenario se tom6 como hipdtesis
que el crecimiento al segundo afio en relacion al primero debera ser de un 25% del
mercado, tercer afio 20%, cuarto afio 15% Yy a partir del quinto afio un 10% con lo
cual estariamos creciendo anualmente en un 5% ya que el otro 5% corresponde a la
inflacion anual; adicional en este escenario el porcentaje de ventas proyectadas

corresponde al 100%.

206



Tabla 5.17. Sensibilizacion del Proyecto — Escenario Optimista

Evaluaciéon Financiera

Empresa: TODOELECTRICIDAD CIA. LTDA.

Moneda: US$
Tasa de Descuento 21.38% %de Ventas 100%
Crecimiento 25.0% 20.0% 15.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0%
0 1 2 3 4 5) 6 7 8 9 10 Total
(47.080)
Ingresos| 356.616 445.770 534.924 615.163 676.679 744.347 818.781 900.660 990.726 | 1.089.798 7.173.463
(-) Costo Directos y Variables (256.764)]  (320.954)] (385.145)] (442.917)] (487.209)] (535.930)] (589.523) (648.475)] (713.322)] (784.655)] (5.164.893)
(=) Margen Bruto 99.852 124.816 149.779 172.246 189.470 208.417 229.259 252.185 277.403 305.143 2.008.570
Inflacién 5.0%| 5.0%) 5.0% 5.0%) 5.0%) 5.0% 5.0%] 5.0%] 5.0%]
Gastos Operacionales|
Gastos de Personal 50.593 53.122 55.779 58.567 61.496 64.571 67.799 71.189 74.749 78.486 636.351
Gastos Administrativos y Ventas 16.635 17.466 18.340 19.257 20.219 21.230 22.292 23.407 24.577 25.806 209.229
Depreciacion y Amortizacion 6.815 6.815 6.815 4.748 4.748 1.348 1.348 1.348 1.348 1.348 36.679
Gastos Financieros 7.086 5911 4.544 2.956 1.109 0 0 0 0 0 21.606
Gastos por Impuestos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Gastos Operacionales 81.128 83.314 85.477 85.528 87.572 87.149 91.439 95.944 100.673 105.640 903.865
Margen Operacional 18.724 41.501 64.302 86.718 101.898 121.268 137.820 156.241 176.730 199.504 1.104.705
Participacion de Trabajadores 15% 2.809 6.225 9.645 13.008 15.285 18.190 20.673 23.436 26.509 29.926 165.706
Impuesto a la Renta| 23% 3.661 8.114 12.571 16.953 19.921 23.708 26.944 30.545 34.551 39.003 215.970
Margen Neto 12.255 27.163 42.085 56.757 66.692 79.370 90.203 102.260 115.670 130.575 723.029
(+)/(-) Ajustes
(+) Depreciaciéon y Amortizacion 6.815 6.815 6.815 4.748 4.748 1.348 1.348 1.348 1.348 1.348 36.679
(-) Redencion de Capital (7.235) (8.410) 9.777) (11.365) (13.212) 0 0 0 0 0 (50.000)
(+) Valor Inmueble con Plusvalia 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Flujo de Efectivo Neto (47.080) 11.835 25.567 39.123 50.139 58.228 80.718 91.551 103.608 117.018 131.923 709.708
Calculo de la TIR (47.080) 11.835 25.567 39.123 50.139 58.228 80.718 91.551 103.608 117.018 131.923
Calculodel VAN Puro 19.070 33.977 48.900 61.505 71.440 80.718 91.551 103.608 117.018 131.923
Valor Actual del Flujo de Efectivo 9.750 17.353 21.876 23.097 22.099 25.238 23.582 21.987 20.458 19.001 204.442
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Anadlisis de Flujo de Efectivo

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Pay Back Discounted [PBD] (47.080) (37.330) (19.977) 1.899 24.996 47.095 72.333 95.915 117.902 138.360 157.362
Pay Back [PB] (47.080) (35.245) (9.679) 29.444 79.584 137.811 218.529 310.080 413.688 530.705 662.628
Retorno Sobre la Inversién [ROI] 26.03% 57.69% 89.39%  120.55%  141.66%  168.59%  191.60% 217.20%  245.69% 277.35%
Beneficio / Costo [BC] 4.3
42% 51% 58% 61% 63% 65% 65%

Tasa Interna de Retorno [TIR]
Valor Actual Neto Financiado [VAN-F] 0
Valor Actual Neto [VAN PURO] 184.748

Resumen de la Evaluacién

Valor Actual Neto Financiado 157.362 El Proyecto ES VIABLE, SE ACEPTA
Valor Actual Neto PURO 184.748 El Proyecto ES VIABLE, SE ACEPTA
Tasa Interna de Retorno 65% La Tasa de Retorno del proyecto S| es adecuada
Beneficio / Costo 4.3 : 1 Se Acepta el Proyecto

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

Se ejecutd el analisis en un periodo de 10 afios y con una tasa de descuento del 21.4% dando como resultado una tasa

interna de retorno en este escenario del 65%, un VAN Puro de $184.748, VAN Financiado de $157.362 y una relacién

beneficio / costo de 4.3:1, lo cual nos permite determinar que se acepta el proyecto.
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Escenario Moderado.- Para el analisis de este escenario se tomd como hipotesis el mismo porcentaje de crecimiento que
el escenario anterior, es decir 25% el segundo afio en relacién al primero, 20% el tercero, 15% el cuarto, y a partir del
quinto afio el 10%, la diferencia es que en este escenario se proyecta un nivel de ventas del 85% lo cual provoca que

también disminuya el porcentaje de compras en el mismo valor 15% manteniendo la misma tasa de descuento.
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Tabla 5.18. Sensibilizacion del Proyecto — Escenario Moderado

Evaluacién Financiera

Empresa: TODOELECTRICIDAD CIA. LTDA.

Escenario Moderado

Moneda: US$
Tasa de Descuento 21.38% %de Ventas 85%
Crecimiento 25.0% 20.0% 15.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0%
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Total
Inversion Inicial (47.080)
Ingresos| 303.124 378.905 454.685 522.888 575.177 632.695 695.964 765.561 842.117 926.328 6.097.443
(-) Costo Directos y Variables (218.249)] (272.811)] (327.373)] (376.480) (414.127)| (455.540)| (501.094)] (551.204)] (606.324)| (666.956)] (4.390.159)
(=) Margen Bruto 84.875 106.093 127.312 146.409 161.050 177.155 194.870 214.357 235.793 259.372 1.707.284
Inflacion 5.0% 5.0%) 5.0%) 5.0%) 5.0%) 5.0% 5.0%) 5.0%) 5.0%)

Gastos Operacionales
Gastos de Personal 50.593 53.122 55.779 58.567 61.496 64.571 67.799 71.189 74.749 78.486 636.351
Gastos Administrativos y Ventas 16.635 17.466 18.340 19.257 20.219 21.230 22.292 23.407 24.577 25.806 209.229
Depreciacion y Amortizacion 6.815 6.815 6.815 4,748 4.748 1.348 1.348 1.348 1.348 1.348 36.679
Gastos Financieros 7.086 5.911 4.544 2.956 1.109 0 0 0 0 0 21.606
Gastos por Impuestos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Gastos Operacionales 81.128 83.314 85.477 85.528 87.572 87.149 91.439 95.944 100.673 105.640 903.865
Margen Operacional 3.746 22.779 41.835 60.881 73.477 90.005 103.431 118.413 135.119 153.732 803.419
Participacion de Trabajadores 15% 562 3.417 6.275 9.132 11.022 13.501 15.515 17.762 20.268 23.060 120.513
Impuesto a la Renta 23% 732 4.453 8.179 11.902 14.365 17.596 20.221 23.150 26.416 30.055 157.068
Margen Neto 2.452 14.909 27.381 39.847 48.091 58.909 67.695 77.501 88.436 100.618 525.838

(+)/(-) Ajustes|
(+) Depreciacién y Amortizacion 6.815 6.815 6.815 4.748 4.748 1.348 1.348 1.348 1.348 1.348 36.679
(-) Redencion de Capital (7.235) (8.410) 9.777) (11.365) (13.212) 0 0 0 0 0 (50.000)
(+) Valor Plusvalia| 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Flujo de Efectivo Neto (47.080) 2.032 13.313 24.418 33.229 39.627 60.257 69.043 78.849 89.783 101.966 512.517
Valor Actual del Flujo de Efectivo 1.674 9.036 13.654 15.307 15.039 18.840 17.785 16.733 15.697 14.687 138.451
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Andlisis de Flujo de Efectivo

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Pay Back Discounted [PBD] (47.080) (45.406) (36.370) (22.716) (7.409) 7.630 26.470 44,255 60.988 76.685 91.371
Pay Back [PB] (47.080) (45.048) (31.735) (7.317) 25.912 65.539 125.795 194.839 273.688 363.472 465.437
Retorno Sobre la Inversion [ROI] 5.21% 31.67% 58.16% 84.64% 102.15%  125.12%  143.79%  164.62%  187.84% 213.72%
Tasa Interna de Retorno [TIR] 15% 27% 35% 40% 44% 46% 47%
Valor Actual Neto Financiado [VAN-F] 91.371
Valor Actual Neto [VAN PURQ] 118.757

Resumen de la Evaluacion

91.371 El Proyecto ES VIABLE, SE ACEPTA
118.757 El Proyecto ES VIABLE, SE ACEPTA
47% La Tasa de Retorno del proyecto S| es adecuada
2.9 : 1 Se Acepta el Proyecto

Valor Actual Neto Financiado
Valor Actual Neto PURO
Tasa Interna de Retorno

Beneficio / Costo

Fuente: Médulo de Proyectos

Elaboracion: Autores del proyecto

Fecha: Enero 2012

Se ejecuto el analisis en el mismo periodo de 10 afios y con la misma tasa de descuento de 21.4% dando como resultado

una tasa interna de retorno en este escenario del 47%, un VAN Puro de $118.757, VAN Financiado de $91.371 y una

relacion beneficio / costo de 2.9:1, lo cual nos permite determinar que se acepta el proyecto.
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Escenario Pesimista.- Para el andlisis de este escenario se tomé como hipotesis el mismo porcentaje de crecimiento que
el escenario anterior, es decir 25% el segundo afio en relacion al primero, 20% el tercero, 15% el cuarto, y a partir del
quinto afio el 10%, la diferencia es que en este escenario se proyecta un nivel de ventas del 65% lo cual provoca que

también disminuya el porcentaje de compras en el mismo valor 35% manteniendo la misma tasa de descuento.
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Tabla 5.19. Sensibilizacion del Proyecto — Escenario Pesimista

Evaluaciéon Financiera

Empresa: TODOELECTRICIDAD CIA. LTDA.

Escenario Pesimista

Moneda: US$
Tasa de Descuento 21.38% %de Ventas 65%
Crecimiento 25.0% 20.0% 15.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0%
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Total
Inversion Inicial (47.080)
Ingresos 231.800 289.751 347.701 399.856 439.841 483.825 532.208 585.429 643.972 708.369 4.662.751
(-) Costo Directos y Variables (166.896)] (208.620)] (250.344)] (287.896)] (316.686)] (348.354)] (383.190)] (421.509)] (463.660)] (510.025)] (3.357.181)
(=) Margen Bruto 64.904 81.130 97.356 111.960 123.156 135.471 149.018 163.920 180.312 198.343 1.305.570
Inflacién 5.0%) 5.0%) 5.0%) 5.0%) 5.0% 5.0% 5.0% 5.0%] 5.0%]
Gastos Operacionales|
Gastos de Personal 50.593 53.122 55.779 58.567 61.496 64.571 67.799 71.189 74.749 78.486 636.351
Gastos Administrativos y Ventas 16.635 17.466 18.340 19.257 20.219 21.230 22.292 23.407 24.577 25.806 209.229
Depreciaciéon y Amortizacion 6.815 6.815 6.815 4.748 4.748 1.348 1.348 1.348 1.348 1.348 36.679
Gastos Financieros 7.086 5.911 4.544 2.956 1.109 0 0 0 0 0 21.606
Gastos por Impuestos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Gastos Operacionales 81.128 83.314 85.477 85.528 87.572 87.149 91.439 95.944 100.673 105.640 903.865
Margen Operacional (16.224) (2.184) 11.879 26.432 35.583 48.322 57.579 67.976 79.639 92.703 401.705
Participacion de Trabajadores 15% 0 0 1.782 3.965 5.337 7.248 8.637 10.196 11.946 13.906 63.017
Impuesto a la Renta 23% 0 0 2.322 5.167 6.957 9.447 11.257 13.289 15.569 18.124 82.132
Margen Neto (16.224) (2.184) 7.775 17.300 23.289 31.627 37.686 44.491 52.123 60.674 256.556
(+)/(-) Ajustes]

(+) Depreciacién y Amortizacion 6.815 6.815 6.815 4.748 4.748 1.348 1.348 1.348 1.348 1.348 36.679
(-) Redencion de Capital (7.235), (8.410), 9.777) (11.365), (13.212) 0 0 0 0 0 (50.000)
(+) Valor Pluswalial 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Flujo de Efectivo Neto (47.080) (16.645) (3.780) 4.812 10.682 14.825 32.975 39.033 45.838 53.471 62.022 243.235
Valor Actual del Flujo de Efectivo (13.713) (2.566) 2.691 4.921 5.626 10.310 10.055 9.728 9.348 8.933 45.334
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Analisis de Flujo de Efectivo

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Pay Back Discounted [PBD] (47.080) (60.793) (63.358) (60.667) (55.746) (50.120) (39.810) (29.755) (20.028) (10.679) (1.746)
Pay Back [PB] (47.080) (63.725) (67.504) (62.692) (52.010) (37.185) (4.210) 34.823 80.662 134.133 196.155
Retorno Sobre la Inversién [ROI] -34.46% -4.64% 16.51% 36.75% 49.47% 67.18% 80.05% 94.50%  110.71% 128.88%
Tasa Interna de Retorno [TIR] -18% -1% 8% 14% 18% 21%
Valor Actual Neto Financiado [VAN-F] (1.746)
Valor Actual Neto [VAN PURO] 25.640

Resumen de la Evaluacion

(1.746) El Proyecto NO ES VIABLE, NO SE ACEPTA
25.640 El Proyecto ES VIABLE, SE ACEPTA
21% La Tasa de Retorno del proyecto NO es adecuada
1.0 : 1 NO se Acepta el Proyecto

Valor Actual Neto Financiado
Valor Actual Neto PURO
Tasa Interna de Retorno

Beneficio / Costo

Fuente: Médulo de Proyectos

Elaboracion: Autores del proyecto

Fecha: Enero 2012

Se ejecuto el analisis en el mismo periodo de 10 afios y con la misma tasa de descuento de 21.4% dando como resultado

una tasa interna de retorno en este escenario del 21%, un VAN Puro de $25.640, VAN Financiado de $(1.746) y una

relacion beneficio / costo de 1.0:1, en este escenario el proyecto no es viable, esto nos indica que si la empresa

mantuviera un nivel de ventas igual o inferior al 65% de lo proyectado la empresa no esta siendo rentable.
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ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Tabla 5.20. Analisis de Sensibilidad

Sensibilizacion

Empresa: TODOELECTRICIDAD CIA. LTDA.

Moneda: US$ Tasa de Descuento  21.4%
Escenario DU Ventas VAN TIR Bl Calificacion
Ventas Costo
Optimista 100% 7.173.463 157.362 65.5% 4.34 : 1 Se Acepta el Proyecto
Moderado 85% 6.097.443 91.371 47.2% 2.94 :1 Se Acepta el Proyecto
Pesimista 65% 4.662.751 (1.746)  20.9% 0.96 : 1 NO se Acepta el Proyecto

Fuente: Modulo de Proyectos
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

Figura 5.16. Analisis de Sensibilidad

A :
20.9%
Resipizla,
S = TIR
oderado
91,371 S
Qptimista 157.362
1 T 1 l/
(50.000) 0 50.000 100.000 150.000 200.000

Fuente: Médulo de Proyectos
Elaboracion: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

215



Realizando un andlisis comparativo de los tres escenarios ejecutados en los cuadros
anteriores podemos identificar que tanto en el escenario optimista como en el
moderado el valor del VAN es positivo, la TIR es superior a la tasa de descuento

planteada 21,4% demostrando que el proyecto es viable.

En el caso del escenario pesimista el VAN es negativo con un valor de (1.746) la
TIR es menor que la tasa de descuento con un valor de 20.9% por lo que podemos
determinar que el nivel de ventas no puede ser igual o inferior al 65% del total de

ventas proyectadas para que el proyecto sea viable.

5.6. Evaluacion Social

En base a los cuadros detallados anteriormente de los presupuestos de Sueldos y
Nominas se emplearan directamente a 7 personas inicialmente para los cargos a
desempeniarse dentro de la empresa ya que el manejo de los inventarios y de ventas

en su mayoria estara automatizado.

El promedio de ingresos es de $673.72, un valor maximo de $1312.50 y un ingreso

minimo de $400.48.

Promedio 673.72
Maximo 1.312.50
Minimo 400.48

Cabe recalcar que este proyecto estaria permitiendo la creacién de nuevas plazas

indirectas de trabajo entre las que podemos mencionar:
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Restaurantes en los alrededores del centro de distribucidn para proveer de
alimentos a los empleados, clientes y proveedores.
Vehiculos de alquiler que se encarguen de la logistica de los materiales

comprados por nuestros clientes, entre otros.
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CAPITULO VI

ESTUDIO DE IMPACTOS AMBIENTALES

6.1. Analisis de los Impactos Ambientales del Proyecto

Por impacto ambiental se entiende el efecto que produce una determinada accion
humana sobre el medio ambiente en sus distintos aspectos. El concepto puede

extenderse, con poca utilidad, a los efectos de un fenédmeno natural.

Las acciones humanas, motivadas por la consecucion de diversos fines, provocan
efectos colaterales sobre el medio natural o social. Mientras los efectos perseguidos
suelen ser positivos, al menos para quienes promueven la actuacion, los efectos
secundarios pueden ser positivos y, mas a menudo, negativos. La evaluacion de
impacto ambiental (EIA) es el andlisis de las consecuencias predecibles de la
accion; y la declaracion de impacto ambiental (DIA) es la comunicacion previa, que
las leyes ambientales exigen bajo ciertos supuestos, de las consecuencias

ambientales predichas por la evaluacion.
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En los dltimos diez afios se ha logrado importantes avances para complementar el
marco legal y normativo de la gestion ambiental, tanto a nivel nacional como a

nivel de algunos sectores entre los cuales se encuentra el sector eléctrico.

Entre los principales avances relacionados con este sector se puede citar:
La Ley de Régimen del Sector Eléctrico

Expedida con caracter de Especial el 18 de septiembre de 1996 por el H. Congreso
Nacional, y publicada en el Registro Oficial No R.O.-S 43 del 10 de octubre del

mismo afo.

Esta ley establece claras disposiciones para incorporar la dimension ambiental en
los proyectos y actividades eléctricas, con énfasis en lo preventivo, a través de la
evaluacion de impactos ambientales. EI Art. 3 sobre Medio Ambiente, establece
que “en todos los casos los generadores, transmisor y distribuidores observaran las
disposiciones legales relativas a la proteccion de medio ambiente”, y afiade que
“previo a la ejecucion de la obra, los proyectos de generacion de energia eléctrica
deberan cumplir las normas técnicas existentes en el pais de preservacion del
ambiente: para ello debera contarse con un estudio independiente de evaluacion del
impacto ambiental, con el objeto de determinar los efectos ambientales, en sus

etapas de construccion, operacion y retiro; dichos estudios deberan incluir el disefio
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de planes de mitigacion y/o recuperacion de las areas afectadas y el andlisis de

costos correspondientes”.

La Ley de Gestion Ambiental

Expedida el 22 de julio de 1999 por el H. Congreso Nacional y publicada en el R.O.

No 245 del 30 de los mismos mes y afio.

Esta ley establece los principios para la gestién ambiental sustentable, el alcance de
los instrumentos, el régimen institucional, el financiamiento, la informacién y

vigilancia, y las disposiciones para la proteccion de los derechos ambientales.

Entre los instrumentos de gestion ambiental asigna especial prioridad al
instrumento preventivo de evaluacion de impacto ambiental. ElI Art. 19 determina
que “las obras publicas, privadas o mixtas y los proyectos de inversion publicos o
privados que puedan causar impactos ambientales seran calificados previamente a
su ejecucion, por los organismos descentralizados de control, conforme el Sistema

Unico de Manejo Ambiental, cuyo principio rector ser4 el precautelatorio”.

El Art. 20 establece que “para el inicio de toda actividad que tenga riesgo ambiental

se debera contar con la licencia respectiva, otorgada por el Ministerio del ramo”.
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El Reglamento Ambiental para Actividades Eléctricas

Expedido el 14 de agosto del 2001 por el Presidente de la Republica, mediante
Decreto Ejecutivo No 1761, publicado en el R.O. No 396 del 23 de agosto del

mismo afio.

Este reglamento establece los procedimientos y medidas aplicables al sector
eléctrico, para que las actividades de generacion, transmision y distribucién de
energia eléctrica, en todas sus etapas de construccion, operacién-mantenimiento y
retiro, se realicen de manera que prevengan, controlen, mitiguen y/o compensen los

impactos ambientales negativos y se potencien los positivos.

El Art. 7, literal b) del reglamento establece que es atribucién del CONELEC
“aprobar los Estudios de Impacto Ambiental y sus correspondientes Planes de
Manejo Ambiental de los proyectos u obras de generacion, transmisién y
distribucion, excepto para los casos contemplados en el Art. 10, literal d) de este

reglamento”.

El Art. 10 determina, entre otras, las siguientes atribuciones al Ministerio del
Ambiente: “c) otorgar las licencias ambientales de los proyectos de generacion,
transmision y distribucién de energia eléctrica que sean presentados por los
interesados y cuyos Estudios de Impacto Ambiental Definitivos hayan sido
calificados y aprobados por el CONELEC, y d) analizar los Estudios de Impacto

Ambiental de los proyectos objeto de concesion genérica”.
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Bajo este contexto y de acuerdo a la categorizacion por actividades detallada a
continuacion podemos determinar que el impacto ambiental se genera en mayor
nivel en las actividades eléctricas cuyo trabajo fundamental es la construccién de
redes eléctricas, o empresas publicas y privadas que tienen por actividad principal
la generacion, transmisién o distribucion de energia eléctrica como tal, mas no a las
empresas que distribuyen material eléctrico de alta o baja tension como es nuestro

caso de investigacion.

Los criterios utilizados para categorizar las actividades en funcion de su impacto
ambiental, considerando la Ley de Gestion Ambiental Ley de Gestibn Ambiental
Vigente establecida por el ministerio del ambiente (Lista Taxativa) son las

siguientes:
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Tabla 6.1. Lista Taxativa — Ministerio del Ambiente

Mivel de incidencia en listas taxativas

Nivel de incidencia Namero de elementos listados en las listas taxativas
[ ata | = X X X 0 mas
MEDIA 2 X X
BAJA 1 X
NO APLICA 0

RIESGO AMBIENTAL

Probables impactos significativos, impactos irreversibles,
medidas ambientales complejas

MEDIO (2) Impacto_s_ localizados, medidas ambientales de mitigacién y
prevencion
BAJO (1) Impactos localizados, medidas ambientales simples

Fuente: Ministerio del Ambiente
Elaboracién: Autores del proyecto
Fecha: Enero 2012

Cuando la actividad se encuentre categorizada como riesgo ambiental Alto o
Medio, se debera contar con la Licencia Ambiental, este documento es el
habilitante para conocer la fecha de exigibilidad de la presentacion de la auditoria
ambiental de conformidad con lo establecido en la ley correspondiente. Para el caso
de actividades con riego ambiental bajo, deberan presentar el Certificado de
Categorizacion emitido por el Ministerio del Ambiente, en el que se indica si

requiere: licencia, ficha ambiental o no requiere.
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En la siguiente tabla podemos apreciar todas las actividades relacionadas con el

sector eléctrico que se encuentran dentro de la tabla taxativa establecida por el

Ministerio del Ambiente de acuerdo a las diferentes actividades. Y dentro de esta

tabla podemos visualizar que la actividad de este proyecto de factibilidad

corresponde a material eléctrico el mismo que tiene una calificacién de 0 y un nivel

de N/A en cuanto a riesgo ambiental se refiere.

Tabla 6.2. Categorizacion de Actividades con Riesgo Ambiental

COD. ) Riesgo Cddigo
ACTIVIDAD ACTIVIDAD ECONOMICA ambiental Riesgo
ECONOMICA ambiental
FABRICACION DE EQUIPOS
ELECTRICOS (MOTORES,
BATERIAS, PILAS EXCEPTO USO
382 DOMESTICO) ALTO 3
CABLES, FIBRA OPTICA Y
OTROS SUMINISTROS
ELECTRICOS (EXCEPTO USO
383 DOMESTICO) ALTO 3
MATERIAL ELECTRICO
635 N/A 0
SERVICIOS DE
MANTENIMIENTO ELECTRICO Y
974 SANITARIO N/A 0

Fuente: Lista Taxativa Ley de Gestion Ambiental Vigente
Elaboracién: Autores del proyecto

Fecha: Enero 2012
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CAPITULO VII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. CONCLUSIONES.

v Una vez analizado los resultados de la investigacion de mercados con una
nuestra de 377 elementos de wuna poblacion de 19507 negocios
econdémicamente activos en la ciudad de Latacunga, con un margen de error
del 5%, nivel de confianza del 95%, y con un analisis cuantitativo se
determino que existe una demanda insatisfecha de $8.136.225 para el afio
2012 en toda la gama de producto ferretero para el hogar, empresa, negocio,

etc.

v" De la evaluacion realizada de los flujos de efectivo derivados de una
proyeccion a 10 afios se puede inferir que los resultados de los tres
indicadores con los cuales han sido medidos, esto es, Valor Actual Neto de
$157.362 descontado a una tasa del 21.38% (WACC), una TIR de 65% y un

Beneficio / Costo de 4.3:1 se determina la viabilidad del presente proyecto.
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v Se concluye también que el proyecto demuestra su capacidad de generacion
productiva y por ende inclusion social generando oferta laboral directa e
indirecta de plazas de trabajo, pagando sueldos y beneficios mensuales
promedio de $ 673,22, que en su méaxima expresion llegan a un valor de

$1.312,50, y en su minima expresion a $400,48.
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7.2. RECOMENDACIONES.

v' Toda vez que se ha comprobado la viabilidad del presente proyecto, se
recomienda la ejecucion del mismo, siempre y cuando se mantengan los

siguientes considerandos:
ASPECTOS LEGALES:
e Mantener una participacion de empleados del 25%

e Mantener los mismos niveles del pago del decimo cuarto sueldo con

ajustes o incrementos anuales atados a la inflacion.
ASPECTOS ECONOMICOS:
e Que los indices de inflacion se mantengan en el orden del 5%

e Que las tasas de interés activas referenciales se mantengan en un

promedio del 15%.

e Que la banca privada siga otorgando préstamos al sector productivo
de las pequefias y medianas empresas y en especial al sector centro

del pais.
ASPECTOS DE INCLUSION SOCIAL:

e Que se contraten a trabajadores de la localidad y debidamente

calificados.
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e Que se les haga un ajuste salarial anual en funcién de la inflacion

cuya fuente referencial debera ser el BCE.

ASPECTOS COMERCIALES Y DE VENTAS:

e Se recomienda realizar evaluaciones periddicas que permitan realizar
el seguimiento de los indicadores de gestion manteniendo e

incrementando los beneficios obtenidos.

e Se recomienda mantener una base de datos de los clientes con
informacion actualizada que nos permita identificar zonas de mayor

concentracion de ventas y sus tendencias.
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ANEXOS

ANEXO 1

Formato de Encuesta aplicada para realizar la Investigacion de Mercados

ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO

OBJETIVO: Conocer la opinion de los clientes (personas naturales, pequefias, medianas y grandes
empresas) econémicamente activos, con respecto a la apertura de un centro de comercializacion y

distribucion de material eléctrico especializado en la ciudad de Latacunga, que permita impulsar el

desarrollo econémico y social de la zona centro del pais.

A. DATOS INFORMATIVOS

Actividad del negocio:

Tiempo de operacion del negocio:
E-MAIL: Fecha:

B. DATOS DE LA ENCUESTA

1. En su empresa o negocio realiza mantenimiento a sus instalaciones y equipos eléctricos?

Si (] no [ ]

En caso de que su respuesta sea positiva. Con qué frecuencia realiza dicho mantenimiento?

a. Mensualmente
b. Trimestralmente
c. Semestralmente
d. Anualmente
e.No lo realiza

2. En qué tiempo tiene previsto su empresa o negocio realizar ampliaciones o nuevas
instalaciones eléctricas?

Invmenor o igual a $500 Inversién mayor a $500

a. En el transcurso de un afio
b. Entre 1 afio y 3 afios

c. Mas de 3 afios

d. No tiene previsto

Sl su respuesta es negativa, por favor escoja una opcién:

No requiere

No lo ha planificado
Falta de presupuesto
Otros
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3. Dénde compra usted material eléctrico?

El Contactor

El Mercurio

El Fluorescente

Matelec

Sansur

Otros Nombre del local:

Ciudad:

En el lugar sefalado ha recibido asesoramiento técnico para la adquisicion del mismo?

SI [ ] no [ ]

4. Cuéndo requiere material eléctrico que factor determina su decision de compra?
Marque los tres que considere méas importantes

Precio

Marca de material
Distancia

El duefio es su amigo
Gastos de movilizacion
Variedad

Calidad del Servicio
Facilidades de pago
Otro Especifique:

5. Qué medios de pago utiliza usted al momento de comprar material eléctrico?

Efectivo

Cheque

Transferencia

Tarjeta de crédito

Crédito directo Plazos otorgados:

6. Ha considerado usted un monto promedio mensual que su empresa o negocio deba
preveer para la adquisicién de material eléctrico?

st [ no ]
Si su respuesta es Positiva, por favor indique el valor.

Menor a $100

Mas de $100 y Menor o igual a $500
Mas de $500 y menor o igual a $1000
Mas de $1000

7. El asesoramiento técnico al momento de adquirir material eléctrico para usted es?
Necesario

No necesario
No lo considera
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8. Cuando requiere realizar instalaciones eléctricas, ¢Quién decide la compra de materiales?

Constructor de la obra

Ing. Eléctrico

Albafiil

Usted

Otro Especifique:

9. Mediante qué medios conoce usted a quienes le pueden surtir de material eléctrico especializado?

a. Prensa

b. Radio

c.TV

c. Referencias

d. Publicidad entregada

e. Ninguno Especifique el motivo:

10. Qué otros tipos de servicios relacionados podria requerir su empresa o negocio?

a. Insumos para redes telefénicas

b. Insumos para redes informéaticas

c. Asesoramiento para el disefio y construccion de este tipo de redes
d. Otros (especifique)

Gracias por su colaboracién
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ANEXO 2

Iméagenes de vitrinas interiores de TODOELECTRICIDAD Cia. Ltda.
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