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RESUMEN



El objetivo del presente estudio ha sido realizar una propuesta estratégica para la
empresa DIACELEC S.A. la cual permitira expandir sus canales de distribucién y
con ello incrementar su participacion en el mercado con los correspondientes

beneficios financieros a la misma.

DIACELEC es una empresa distribuidora de material para la construccion
orientada a comercializar principalmente alambre, malla, cemento y varilla a
grandes construcciones del pais, dejando de lado a los pequefios y medianos
comerciantes. Esta compafia ha buscado expandir su cobertura de mercado
mediante estrategias que le permitan diferenciarse de algunos tipos de
competidores como son fabricas u otros distribuidores mayoristas actualmente con
mayor posicionamiento. De esta manera luego de realizar un estudio del mercado,
ademas de observar las fortalezas y debilidades de los competidores, la empresa
ha considerado como principal estrategia para incrementar sus canales de
distribucién, el realizar una alianza estratégica con la Cooperativa de Ahorro y
Crédito COOPROGRESO, misma que permitira otorgar créditos a los
comerciantes que adquieren de los productos que maneja DIACELEC de manera
integrada entre ambas empresas, logrando asi incrementar la capacidad de
compra de los pequefios y medianos comerciantes, beneficiando las ventas a
DIACELEC y a la vez por parte de la cooperativa incrementar un nicho mas de un

mercado, con bajos niveles de riesgo.

De esta manera el presente estudio parte de un analisis histérico de crecimiento
de los dUltimos cinco afios de las ventas de la empresa, integrando el
correspondiente analisis del mercado, para llegar a las estrategias sefialadas y
sustentando un plan de marketing y ventas, dentro del que se propone entre otros,
orientarse a proyectos de construccion y ferreterias, sin dejar de lado los

proyectos macro que desarrolla el pais.

Adicionalmente se presenta un plan de medios a ejecutar, donde se



publicita como base el proyecto conjunto con la Cooperativa COOPROGRESO a
través de publicaciones, flyers, rotulos y ventas directas, orientadas
especificamente a los potenciales compradores. Existen otras estrategias
planteadas para sostener el objetivo general y paralelamente conseguir el

posicionamiento de marca en el mercado.

De esta manera se presenta un proyecto factible de realizar, con un sustento
adecuado y estrategias que claramente pueden conseguir los objetivos de la
empresa, que es el incremento de sus beneficios y con ello ser un aporte a la

empresay a la productividad misma del sector.

ABSTRACT



The object of this study is to realize a Strategic Project for the DIACELEC S.A.
Company, which will allow them to expand their distribution channels with the hope
of incrementing their market participation and financial benefits.

DIACELEC S.A. is a distributor of construction material for large construction
companies around the country. They concentrate on distributing cement, wire, and
steel rods. As a result of these efforts, the small and medium sized companies are
not being covered. The company is aware of this issue and has tried to expand
their market coverage, which will allow them to capture these markets currently
being covered by other manufacturers and distributors. The performed a market
analysis study to understand the strengths and weaknesses of their competitors
and as a result of that effort they found that in order to increment their market
share in the small and medium sized companies they needed to realize a strategic
alliance with a Credit Union. They chose one called COOPROGRESO. This
alliance will enable them to give credit to the customers of DIACELEC. Both
companies integrated their credit and sales processes. This effort enables
DIACELEC to increase their sales volume and the Credit Union to increase their
participation in markets with low financial risks.

The present study took into consideration DIACELEC’s sales growth in the past
five years, to which | added the current market analysis. This enabled me to
develop strategies and a marketing and sales plan. Key characteristics of the plan
is to orient the company to small and medium sized construction projects as well
as the marketing to small distribution stores.

Additionally | have included a Publicity Campaign where the alliance with the
COOPROGRESO Credit Union is highlighted throughout flyers, street signs, and
direct sales, oriented toward potential buyers. Also | have included other strategies
to achieve the market positioning objectives.

All this information should show you a project that is achievable. | have laid out the
strategies that will enable DIACELEC S.A. to obtain its financial objectives, as well
as contribute to the development of the Construction sector.
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CAPITULO |

Oportunidad del negocio



CAPITULO I: Oportunidad del negocio

La actividad de la construccion es uno de los principales rubros de la produccion,
pues el dinero invertido en la misma genera algunas actividades ligadas

diferentes, como son: servicios, comercio, alimentacion, transporte, etc.!

De acuerdo a informacion del Banco Central del Ecuador, en el pais en el afio
2010 este sector sum6 2.238 millones de délares y generd cerca del 9,3% del PIB

total de pais, elevando su participacion en relacion afios anteriores.

Entre los 14 sectores que aportan al PIB, segun el BCE, es el quinto en

importancia.

Es por ello que la empresa DIACELEC, siendo una empresa orientada a proveer
los principales insumos de la construccion a grandes y medianos compradores, se
ha planteado encaminar sus principales esfuerzos al incremento de las ventas y el

posicionamiento de la marca.

En la actualidad el mercado esta presentando cambios drasticos relacionados con

la competencia y la fuerte injerencia de las fabricas.

Las cinco empresas consideradas las competidoras mas grandes de esta actividad
son: Lafarge, Holcim Ecuador, ADELCA, ANDEC y IIASA. La primera registré en
el afio 2008 ventas por USD 439 millones y la Gltima USD 198 millones.?

Por otra parte, la gran cantidad de ferreterias existentes en el pais y
especificamente en la Ciudad de Quito, prestan pocas facilidades para el cliente
en cuanto a la forma de pago, sin diferenciar el tipo de cliente, cantidad y

frecuencia de compra.

! Osorio, Luis Luna. Ecuador Proyeccién 2020, UNAP, 2010.
% Estudio de Mercado DIACELEC, noviembre 2010. Analisis Externo.



Es por ello que se presenta como una oportunidad de mercado, la posibilidad de
brindar a pequefios comerciantes facilidades de pago financiando a los mismos la

compra, pero sin incurrir en los riesgos que implica este tipo de financiamiento.

1.2. Insight

En la actualidad muchas pequefias empresas tienen dificultad en adquirir créditos
a través de instituciones financieras, y no cuentan con la capacidad adquisitiva

para realizar inversiones en materia prima para hacer crecer sus negocios.

En el sector de los distribuidores de materiales de construccion, ferreterias
pequeias es dificil el de disponer de un capital amortizado en inventarios por los
altos costos de inversion en activos a corto plazo que estos representa en sus
balances. Es por ello la posibilidad que la empresa puede observar en el mercado
financiero la alternativa de llegar a una alianza estratégica con una institucion
del sector, estrategia que le permitir4 incrementar sus ventas con el mejoramiento

de sus canales de distribucion que colocara a disposicion de sus clientes.

1.3. Crédito inmediato

Este crédito serd tramitado a través de intermediarios financieros, con lo cual
DIACELEC se exime de responsabilidad sobre la recuperacion del mismo y a la
vez consigue ampliar sus posibilidades de comercializacién y con ello sus

beneficios.

De esta manera la empresa, a través de una alianza estratégica con la
Cooperativa de Ahorro y Crédito COOPROGRESO, permitird otorgar créditos a los
comerciantes de los productos que maneja DIACELEC, realizando una operacion
conjunta con la cooperativa. Sera posible lograr asi incrementar la capacidad de

compra de los pequefios y medianos comerciantes, beneficiando las ventas a



DIACELEC y a la vez también en el caso de la cooperativa, esta podra ampliar un

nicho mas de un mercado, con bajos niveles de riesgo.

1.4. Disefio de lainvestigacion de mercado

1.4.1 Anéalisis cuantitativo

Para cuantificar la demanda de mercado se ha desarrollado una encuesta,
enfocada a dos tipos de variables; la primera para medir la satisfaccion del cliente
y la segunda para conocer la aceptacion sobre las facilidades de crédito en alianza
estratégica con la Cooperativa “COOPROGRESQO”. Las encuestas fueron
aplicadas a los clientes de DIACELEC en el primer caso y a los comerciantes en

general en el segundo.

Se ha considerado a la encuesta como la herramienta adecuada para el desarrollo
de la presente investigacion, debido a que la misma permite lograr informacion

cuantitativa actualizada relevante del objeto al que se va a llegar.

Con la primera encuesta lo que se busca es conocer la frecuencia de compra del
cliente, la calidad del producto que se esta entregando, el precio al que se esta
ofertando, la forma de distribucion (entrega), las facilidades de pago, la atencion
gue se brinda, etc. Con la aplicacion de la segunda encuesta se buscara conocer:
los proveedores de materiales para la construccion, las formas de pago que
utilizan los clientes, y principalmente el nivel de aceptacion de otorgar crédito a

través de COOPROGRESO para las compras que el cliente realice.

Para medir los aspectos mencionados anteriormente se desarrolla un formato de
encuesta, sencilla y de facil comprension para el cliente, pero a la vez concreta
con la finalidad de obtener datos relevantes que tienen relacion con el tema de
estudio, el cual es: medir el grado de satisfaccion del cliente y por otra parte la

aceptacion de servicio de crédito a través de una institucion crediticia.



Particularmente, para este fin se utiliza preguntas cerradas tipo de eleccién
multiple, donde al encuestado se le presenta las opciones y él elige de acuerdo a

su criterio. Ver anexo No. 1 Encuesta sobre satisfaccion del cliente.

1.4.2 Realizacion de la Investigacién de Mercados

Como se mencioné anteriormente la encuesta se aplico a los clientes® de
DIACELEC y a comerciantes en la Provincia de Pichincha, de manera aleatoria.
Los resultados obtenidos en el andlisis cuantitativo de la encuesta “Satisfaccion de

clientes” muestran que los aspectos positivos con los que cuenta la empresa son:

e Los productos

e Laimagen en General
e El precio

e La atencion a reclamos

e Asesoria de productos

Mientras que los aspectos catalogados como malos y pésimos sobre la empresa,

el cliente menciona;

e La entrega oportuna de los pedidos
e Facturacion
e Facilidades de crédito

e Servicio telefénico

Con estos beneficios valorados por los clientes se procedio al analisis cuantitativo.

Ver anexo No. 2, tabulacion de datos de la encuesta.

Los resultados generales obtenidos por parte de los clientes son:

* Investigacion de Mercado realizada en las oficinas de DIACELEC, ciudad de Quito, febrero 2011.



Grafico 1: PRODUCTOS Y SERVICIOS OFRECIDOS POR DIACELEC

90%

80%

70%

60%
M Excelente
50% B Bueno
40% m Regular
(]
H Malo
30% - W Pésimo
20% = No Aplica
(-
10% -
0% B T T T

FUENTE: Investigacion de Mercado, oficinas ciudad de Quito, febrero 2011.
ELABORADO POR: Zulema Uribe

De los resultados obtenidos de la tabulacién de la encuesta se puede concluir que
los clientes estan satisfechos con los productos que DIACELEC ofrece, mientras
por otro lado, existe un descontento en cuanto a los servicios de entrega oportuna,
facilidades de crédito y facturacion. También se aprecia que existe conformidad
por parte de los clientes en lo que respecta al precio, la imagen de DIACELEC
como empresa, la atencion de reclamos por parte del cliente ha sido atendida

oportunamente, como asi también el servicio telefénico.

Con respecto a los resultados obtenidos de la encuesta “Aceptacion crédito
DIACELEC - COOPROGRESO™, se puede mencionar:

* Investigacion de Mercado realizada en las oficinas de DIACELEC, ciudad de Quito, noviembre
2010.



e Los pagos por la compra de material de construccion lo realizan en efectivo.

e Los proveedores con mayor participacion en el mercado son ADELCA,
Lafarge y Andec.

e Los clientes muestran interés por acceder a créditos para la compra de los
productos.

¢ En cuando al plazo del crédito consideran oportuno de 2 a 3 afios.

¢ La mitad de ferreterias pequefias encuestadas no estan obligadas a llevar

contabilidad. Ver Anexo No. 3

1.5. Tamafio del mercado

El tamafio actual del mercado puede resumirse a través del presente estudio:

Tabla 1: TAMANO DEL MERCADO

Segmentos \£=1[e]¢ \
CONST VIALES 8.297.822
CONSTVIVIEN 8.340.360

SUB DISTRI 4.127.637
FERRET GRAND 3.085.091
FERRETPEQUEN 1.685.436

Fuente: Analisis del mercado, oficinas ciudad de Quito, Noviembre 2010.
Elaborado por: Zulema Uribe



GRAFICO 1: TAMANO ACTUAL DEL MERCADO
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Fuente: Analisis del mercado, oficinas ciudad de Quito, Noviembre 2010.
Elaborado por: Zulema Uribe

1.5.1. Participacién de Mercado

La cuota de mercado de la empresa se puede expresar a través de los siguientes

datos:
Tabla 2: PARTICIPACION DE MERCADO

Principales

competidores %0 Cuota
PURUA 20,00%
ERSA 9,00%
FABRICAS 40,00%
OTROS 15,00%
DIACELEC 16,00%
100,00%

Fuente: Analisis del mercado, oficinas ciudad de Quito, Noviembre 2010.
Elaborado por: Zulema Uribe



GRAFICO 2: CUOTAS DE MERCADO
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De esta manera, de acuerdo al estudio realizado se ha podido obtener la

participacion actual de mercado de DIACELEC que es un 16%.
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CAPITULO II: ANALISIS EXTERNO

2.1. Situacién General del Ecuador

El sector de la construccién es considerado el motor dinamizador de la economia,
puesto que, esta encadenado a gran parte de las ramas industriales y comerciales

de un pais.’

El sector de la construcciébn es un importante componente del PIB nacional.
Durante los ultimos 5 afios el sector Construccién tuvo un comportamiento
favorable pues presento variaciones positivas en su PIB; asi el ultimo afio 2010 lo
hizo a un ritmo del 2.55% con relacion a 2009. A nivel porcentual, participd en el

2010 con un 10% en la estructura del PIB.°

Tabla 3: ECUADOR, SECTOR CONSTRUCCION

Aporte al PIB en millones de Dolares

1995 2000 2006 2007 2008 2009 2010

1222 1127 1796 1864 1866 2124 2238
FUENTE: Banco Central del Ecuador, Informacién Estadistica a noviembre 2010

ELABORADO POR: Zulema Uribe

Otro factor importante a analizar en la economia ecuatoriana en relacion al tema
de estudio, es la reduccién de la tasa inflacionaria anual, la misma que a diciembre
de 2010, registro un valor de 3.33%, que representa una disminucion de casi un

punto porcentual con respecto al mismo periodo del 2009.” Ver anexo No. 5

> Osorio, Luis Luna. Ecuador Proyeccién 2020, UNAP, 2010.
® Banco Central del Ecuador, informacién estadistica, tomado de:
http://www.bce.fin.ec/frame.php?CNT=ARB0000019, en abril de 2011
7
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Esta marcada tendencia a la disminucion del ritmo de crecimiento de los precios
se explica por el descenso del costo de los insumos internacionales que
impactaron desde noviembre de 2007 y a un descenso en la produccion nacional.

Tabla 4: VARIACION INFLACION-PIB

GRAFICO 3: VARIACION INFLACION
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FUENTE: Banco Central del Ecuador, marzo 2011
ELABORADO POR: Zulema Uribe

2.2. Perspectiva Sectorial

2.2.1. La construccioén de Vivienda

El crédito para vivienda ha crecido extraordinariamente en los ultimos afios. El
monto de 2009 supera al de los Ultimos 5 afios y se coloca en USD 535 millones

del sector financiero publico y privado y USD 330 millones del IESS.®

Segun Gonzalo Rueda, experto en crédito, para el 2010 habria USD 800 millones

para crédito de vivienda, provenientes del Estado y el IESS, a los cuales se

8 Osorio, Luis Luna. Ecuador Proyeccién 2020, UNAP, 2010



sumaria el crédito de la banca privada. Hay que afiadir que el Estado otorga USD
4600 como bono de vivienda a quienes van a construir su primera casa de hasta
USD 60 mil y que por el Banco del Pacifico se puede otorgar créditos hasta al 5%
de interés, lo cual es atractivo para los demandantes y presenta perspectivas
claras de un crecimiento o simplemente un buen momento para la construcciéon y
sus empresas relacionadas como es el caso de DIACELEC. La tasa de interés
referencial que maneja el sector financiero para creéditos se maneja con una

techo de 9.34% y con el piso de 8.25%, segun se ilustra enla tabla No. 4

GRAFICO 4: TASA DE INTERES ACTIVO (2009-2010)
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FUENTE: Banco Central del Ecuador, marzo 2011
ELABORADO POR: Zulema Uribe

2.3. Andlisis Sectorial

Sector: CONSTRUCCION E INSUMOS

Para este analisis sectorial se utilizaran las cinco fuerzas de Porter, pues cualquier

industria se veran afectada de manera directa por las cinco fuerzas competitivas



gue son: competidores, nuevos participantes, bienes y servicios sustitutos, clientes

y proveedores®.

GRAFICO 5: DIAGRAMA DE LAS FUERZAS COMPETITIVAS DEL SECTOR
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FUENTE: sinergiacreativa.wordpress.com *°

De este gréfico del analisis sectorial se pueden desprender las siguientes

conclusiones:

2.3.1. Amenaza de nuevos competidores

Las barreras de entrada son altas para los nuevos participantes porque el acceso
al conocimiento de formulacion y “know-how” es bajo, lo que indicaria que habra
mas competidores en el largo plazo. Sin embargo para los integrantes que tienen
este conocimiento la inversion es alta. Por los altos costos de inversion en activos

circulantes, asi como también en activos a largo plazo.

® Hellriegel, Jackson, &Slocum, 2007, Administracion: un enfoque basado en competencias (112 ed.).
México: Cengage Learning.

1% as 5 fuerzas de Portes, 2010. Tomado de: http://sinergiacreativa.wordpress.com/2008/05/10/las-5-
fuerzas-de-porter/ en Marzo 2011.



Tabla 5: EXTRACTO NUEVOS COMPETIDORES

PABLO A CAMPANA GALLARDO

DIAZ MINO ORLANDO

IMPORTADOR FERRETERO TRUJILLO CIA.
COMSERCON CIA.LTDA.

DIMPOFER CIA.LTDA.

PADILLA MOSQUERA LUIS

COMERCIAL CANO LASTRA CIA.LTDA.
MEDINCO INDUSTRIAL COMERCIAL MEDINC
PAREJA TRUJILLO HNOS. CIA. LTDA
SANCHEZ MOLINA ANDRES PATRICIO

ARTEAGA BERMUDEZ LUIS ABRAHAN
RODRIGUEZ RODRIGUEZ JOSE RAUL

FUENTE: Andlisis del mercado, Quito, Noviembre 2010.
ELABORADO POR: Zulema Uribe

2.3.2. Poder de negociacion de los proveedores

Las empresas fabricantes que proporcionan de materiales de construccion,
tienen poder de negociacion, su rivalidad y ventajas competitivas en cuanto a
precios y a canales de distribucion ha hecho que controlen a su favor estos
factores de negociacion, lo que a su vez para DIACELEC ha sido una
oportunidad de negocio, al acceder a un mercado cautivo por las empresa
fabricantes como son los sub-distribuidores, ofertando una accesibilidad a los
mismos productos pero con otra alternativa de pago a través de una linea de

crédito aprobado con la Cooperativa Cooprogreso.



2.3.3. Poder de negociacion de los clientes

Los clientes principales son las ferreterias que pueden elegir entre algunos
productos ofertados por los proveedores, por lo cual su poder de negociacion

puede llegar a ser alto y bajo su nivel de fidelidad.

De igual manera los consumidores que son las personas naturales o empresas
constructoras que requieren de los materiales de construccion para poder realizar
su labor y también su poder de negociacion pueden llegar a ser alto y bajo su nivel
de fidelidad.

2.3.4. Productos Sustitutos

No existen sustitutos a los materiales de construccion de DIACELEC que
represente una amenaza para la empresa, aunque otro sustituto para los
constructores pueden ser en si las ferreterias, que ofertan los mismos productos
gque DIACELEC pero en la mayor parte de casos de menor calidad y muchas

Veces con mayor precio.

2.3.5. Larivalidad entre competidores

Es alta pero ha dafiado al sector con guerras de precios, al existir precios oficiales
en algunos productos emanados por el Estado, la alta rivalidad se manifiesta en la
distribucién y seguimiento continuo de postventa como se analizara en el siguiente

apartado.



2.4. Andlisis de la Competencia

El andlisis de la competencia se realiz0 para dos tipos de empresas que venden
hierro, cemento y perfileria en la ciudad de Quito, con este antecedente se

consideran dos tipos de competidores:

1. Fabricantes de los productos

2. Competidores con productos iguales

Existen tres competidores mayoritarios con productos iguales pero que estan en
el sector de mercado de los fabricantesy que tienen influencia directa en la

zona de Pichincha con una participacion de mercado del 40%.



PURUA

ERSA

FABRICAS

OTROS

DIACELEC

Analisis de la competencia

Principales Competidores

Puntos Fuertes

Puntos Débiles

1 Cartera Grande 1 fuerza de venta en vivienda masiva

2 El acero que vende es Novacero 2 fuerza en Lafarge

3 Maneja gran Inventario 3 Tiene sucursal en Ambato y Riobamba
4 Carros propios
5 fuerte derivados del acero

1 Ha perdido credibilidad en el mercado 1 Maneja buenos descuentos

2 Inventario de Acabados 2 Tiene acceso a proyectos del Estado

1 Pago de Contado 1 Maneja descuentos directos

1 Disensa 1 Cemento Holcin y Andec por zona

2 En el mercado hay alrededor de 200 2 Baja penetracién a proyectos grandes

3 distribuidores con las distintas marcas 3 Penetracioén a la construccion masiva e

4 Poco crédito 4 informal

5 UNIFER no hay ingreso de acero 5 Estad comprando Talmex

1 Carros mas nuevos 1 acceso a mejor crédito

2 Falta de nuevos clientes 2 Relaciones comerciales

3 falta de fuerza a los derivados del acero

FUENTE: Analisis del mercado, Quito, Noviembre 2010.
ELABORADO POR: Zulema Uribe
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2.4.1 Competidores Grandes

De acuerdo a la investigacion realizada se puede mencionar como principales

competidores grandes a:

1. ADELCA
2. SELVA ALEGRE
3. ANDEC

A continuacién se realiza una breve descripcion de los tres principales

competidores grandes directos:

2.4.1.1. ADELCA

Adelca es una industria dedicada a la produccién de materiales de acero, que en

forma técnica y econdmica, cubre las necesidades del sector de la construccion.

Desde su creacion, ACERIA DEL ECUADOR C.A. - ADELCA ha mantenido una
permanente innovacion en sus sistemas de produccion y en los servicios
prestados a sus clientes. Mantiene una presencia constante en el mercado
internacional, especialmente en Latinoamérica con los mercados vecinos de

Colombia y Pert, exportando productos largos comunes, trefilados y especiales.

Los productos de Adelca cumplen las normativas internacionales de calidad y
aunque debido a su condicion de fabricante utiliza distribuidores para
comercializar su producto, existe un porcentaje que comercializa directamente a

comerciantes minoristas y al cliente directo.

Productos de ADELCA para la exportacion:

a. Varillas de acero para hormigbn armado en las normativas

internacionales y en diametros de 8,00 a 32,00 mm

31|Padgina



b. Perfiles: Barras cuadradas y redondas lisas, angulos estructurales,
platinas y tees.
c. Clavos

d. Alambres galvanizados, recocidos y de puas.

2.4.1.2. LAFARGE S.A.

En Diciembre de 2004, el Grupo Lafarge adquiri6 la empresa Cementos Selva
Alegre S.A., otorgandole una nueva vision al integrarla al grupo de materiales de

construccién mas grande a escala mundial.

En Ecuador, Lafarge Cementos S.A. cuenta con una capacidad nominal de
produccion de 1 millén 600 mil toneladas lo cual le ha permitido tener una posicién
de liderazgo de mercado en la region norte del pais, a través de la venta de del

producto, cemento.

Lafarge Cementos Ecuador cuenta con alrededor de 300 colaboradores de

manera directa y cerca de 600 colaboradores indirectos.

2.4.1.3. ANDEC S.A.

ACERIAS NACIONALES DEL ECUADOR S.A. es la primera industria siderudrgica
del Ecuador que fabrica y comercializa acero de calidad. Su cartera de productos
esta enfocada al mercado de la construccion. Andec es una empresa del grupo
HOLDINGDINE S.A. es una corporacion industrial y comercial conformada con la
participacion de la Direccion de Industrias del Ejército (DINE), constituyéndose en
un importante generador de empleo en el pais.



2.4.2 Competidores pequefios

El andlisis de estos competidores pequefios es importante pues es el sector
de mercado donde esta posicionada la empresa DIACELEC en la Ciudad
de Quito, en donde se observa que la empresa PURUA tiene una participacion de
mercado del 20%, la empresa ERSA tiene una participacion de mercado del
9%, las fabricas que se las analizo en el apartado anterior tienen una participacion
competitiva de mercado del 40%. Otras empresas del sector de la periferia de la
ciudad con una participacion en el mercado del 15% y por ultimo la empresa

DIACELEC con una participacion de mercado del 16%.

2.5 Posicionamiento de DIACELEC

A la competencia se la determiné en dos sectores de mercado; los fabricantes y
los de distribucion que es donde esta ubicada la empresa DIACELEC. En el
sector de los fabricantes como se observa en la grafica, existen canales de
distribucién y logistica que hacen presencia en la ciudad de Quito. Las empresas
de distribucion tienen competencia directa con dos empresas como PURUA Y
ERSA, que por su tamafio no estan en capacidad de competir con los fabricantes

por su precio y por su sistema de distribucién que es mas limitado.

Esta informacion es base fundamental de partida para buscar el posicionamiento
mediante estrategias de marketing mix para lograr una mejor definicion en el
mercado de DIACELEC.



GRAFICO 6: POSICIONAMIENTO DE LA COMP. POR SECTOR DE
MERCADO

'FABRICAS
+ PURUA
(0]
<
la
Z
L
- ‘ DIACELEC
8 -
m “ " ERSA
:E) N
2 OTROS
1

- PRECIO +

FUENTE: Analisis del mercado, Quito, Noviembre 2010.
ELABORADO POR: Zulema Uribe

ELABORADO POR: Zulema Uribe

Recopilando la informacion para el analisis ambiental, se utiliza la matriz DAFO
del cual se obtendrdan las estrategias que se implementara en la empresa
DIACELEC. Ver Anexo No. 6 ANALISIS DAFO
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CAPITULO Ill: PLAN ESTRATEGICO

3.1. Estrategia Genérica

Para este proyecto de investigacion se aplicard una estrategia de canales de
distribucién y logistica, en donde, a través de una alianza con la cooperativa
de ahorro y crédito COOPROGRESO sea posible que el cliente pueda acceder a
un cupo de crédito aprobado mensualmente para acceder a los productos

ofertados por la empresa DIACELEC.

Esta estrategia de mejorar los canales de distribucion y logistica a la vez incluye
también una estrategia de precio, pues debido a que el cliente que acede a optar
por una linea de crédito directo con la cooperativa COOPROGRESO, el pago
para DIACELEC se puede considerar pago en efectivo, por lo cual existe un
descuento del 2% en cada compra que realice, haciendo alin mas atractiva la

compra para los clientes.

La tasa de interés ala que el cliente obtendra su linea de crédito con la
cooperativa COOPROGRESO sera del 22% , tasa de interés que se oferta a
PYMES en sector financiero Ecuatoriano. Sin embargo debido a la rotacién que
tienen del producto, los compradores pueden obtener una rentabilidad muy

superior a este valor, aun mas con el descuento del 2%.

3.1.1. Plan de Comercializaciéon

El sistema de distribucion sera integrado en un solo proceso hasta posicionar a la
empresa DIACELEC en el sector de mercado definido como se observa en la
cadena de valor. Este Plan de comercializacion y distribucion en un solo proceso
en el sistema de operaciones permitira ahorrar costos de tener personal de ventas

y personal de distribucion.



GRAFICO 7: ESTRUCTURA DE LA CADENA DE VALOR
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ELABORADO POR: Zulema Uribe



Esta estrategia de mejoramiento de los canales de distribucion para satisfacer la
demanda de clientes que origine la apertura de lineas de crédito a través de
la cooperativa COOPROGRESO, demanda de la empresa una organizacion
del departamento de operaciones de la empresa para poder lograr la metas

planteadas la organizacion. Ver anexo No. 8

Se estableceran estrategias de preventas con los clientes para garantizar stock de
los inventarios, proyeccion de consumo de cada cliente que ayudara para
adelantar posibles necesidades de producto y acompafamiento de descuentos en

precios. Ver anexo No. 9

3.2. Mision Visiéon y Objetivos
3.2.1. Vision

Ser la empresa lider en la venta y distribuciébn de materiales de construccion,
dirigida a atender y contribuir con el desarrollo urbanistico e industrial del pais y
mantener nuestra presencia en los mas altos niveles competitivos del mercado en

pro de la estabilidad laboral y la mejor rentabilidad para la empresa.

3.2.2. Misi6én

Buscar constantemente las mejores soluciones que satisfagan eficientemente las
necesidades de nuestros clientes. Pasion por la entrega del material “Justo a

tiempo”, garantia de calidad y al mejor precio, para todos nuestros productos.

3.2.3. Objetivos

o Fortalecer el equipo de ventas, encaminado a target definido de clientes.
e Incremento de las ventas con el proyecto de ferreterias, el mismo que se

debe dar seguimiento constante.



¢ Mejorar la informacion de los clientes y realizar una carpeta por cada uno.

e Realizar la encuesta de servicios a clientes.

3.3.3.1. Objetivos Estratégicos

e Participar en eventos puntuales como construccion y petrdleos para
posicionar la marca.
e Participar en la provision del material de 4 de los proyectos macro de este

ano.

3.3.3.2. Objetivos Financiero

e Lograr al primer afio con el proyecto PYMES un incremento en las ventas
de al menos un 8%.

e Analizar el volumen de ventas por territorio.

¢ Unificar la lista de precios por segmento de cliente

e Fijacion de precios y maximizaciéon de utilidades luego de un analisis

marginal.



3.4. Organigrama Inicial

GRAFICO 8: ORGANIGRAMA FUNCIONAL
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Fuente: Organigrama Funcional Propuesto DIACELEC

Elaborado por: Zulema Uribe
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CAPITULO IV: PLAN DE MARKETING

4.1. Plan Comercial

Debido al caracter interdisciplinario de los productos de DIACELEC, se considera

que se debe aplicar un marketing analitico que sea viable y pragmatico.

El plan de marketing requiere, por otra parte, un trabajo metddico y organizado
para ir avanzando. Es conveniente que sea ampliamente discutido con todos los
departamentos implicados durante la fase de su elaboracion con el fin de que
nadie, dentro de la empresa, se sienta excluido del proyecto empresarial. De esta
forma, todo el equipo humano se sentira vinculado a los objetivos fijados por el

plan, dando como resultado una mayor eficacia a la hora de su puesta en marcha.

4 .1.2. Anédlisis de la situacion

En la actualidad DIACELEC cuenta con prestigio y credibilidad en el mercado, el
enfoque estara dirigido al incremento de ventas y posicionamiento de marca, esto
es, en qué negocio esta la empresa y a qué mercados se debe dirigir. Este sera el
marco general en el que se deberd trabajar para la elaboracién del plan de

marketing y como equipo de trabajo.

Dentro del plan de marketing, al desarrollar la situaciéon de una empresa dentro del
mercado, hay que considerar que, junto a la realizacion de los analisis hasta aqui
expuestos, hay que considerar otros factores externos e internos que afectan

directamente a los resultados.



41.2.1. Entorno

b)
c)
d)

e)

Situacion socioeconomica. El afio 2010 la empresa ocupo el primer lugar en
ventas, en Adelca, Andec y Lafarge

Normativa legal: Aumento de Capital esta en proceso

Valores culturales, enfocados al cliente interno y externo

Tendencias. Ampliar los canales de Distribucion, convenios

Aparicion de nuevos nichos de mercado, ferreterias

4.1.2.2. Imagen

a)
b)
c)
d)

e)

De la empresa “PROMESA DE MARCA” CREDIBILIDAD Y RESPUESTA
De los productos. Calidad

Del sector. Posicionamiento

De la competencia. Quitdndole Mercado

A nivel internacional. Exportar y comercializar acero

4.1.2.3. Calificacion profesional

a)

b)

c)

d)

Equipo directivo. Identificacién con la organizacién, Desempefio Gerencial,
Planificacion y Establecimiento de Objetivos

Colaboradores externos. Mejorar logisticamente para despachos

Equipos de ventas. Concientizar al equipo de ventas, entendiendo que son
todos los que de una u otra forma tiene contacto con el cliente, de la
importancia de los mismos y el incremento en ventas

Grado de identificacion de los equipos. Hasta donde el equipo de ventas se
encuentra identificado con la organizacion, sus politicas y cultura

empresarial.



4.1.2.4. Mercado

b)

c)

d)

e)

f)

9)
h)

Grado de implantacién en la red, la importancia de mejorar y hacer de la
pagina web un instrumento de ventas, informacion y difusion de la promesa
de marca.

Tamafo del mismo. DIACELEC en la actualidad tiene el 16% del mercado
Segmentacion. La empresa siempre se ha enfocado el mercado objetivo a
los clientes que han confiado en la misma, como parte de la ampliacion se
esta enfocando la apertura de nuevos canales y la llegada a clientes finales
con constructores de edificios y viviendas

Potencial de compra. En la actualidad el mercado inmobiliario y el canal de
ferreteros son uno de los objetivos sin dejar de lado los proyectos Macro.
Tendencias.

Andlisis de la oferta. Existe un canibalismo fomentado por fabricas, jugando
con precios.

Analisis de la demanda.

Analisis cualitativo.

4.1.2.5. Red de distribucién

a)
b)
c)
d)

e)

Tipos de punto de venta.
Cualificacion profesional.
Numero de puntos de venta.
Acciones comerciales ejercidas.

Logistica.

4.1.2.6. Competencia

a)
b)
c)

d)

Participacion en el mercado.
PVP.
Descuentos y bonificaciones.

Red de distribucion.



e) Servicios ofrecidos.
f) Nivel profesional.
g) Imagen.

h) Implantacion a la red.

4.1.2.7. Producto

a) Tecnologia desarrollada.

b) Participacion de las ventas globales.

c) Gama actual.

d) Niveles de rotacion.

e) Andlisis de las diferentes variables (ndcleo, tamafio y marca...).
f) Costos.

g) Precios.

h) Margenes.

iy Garantias.

j) Plazos de entrega.

4.1.2.8. Politica de comunicacién

a) Targets seleccionados.

b) Objetivos de la comunicacion.

c) Presupuestos.

d) Equipos de trabajos.

e) Existencia de comunicacion interna.

f) Posicionamiento en Internet.

4.2. Determinacion de objetivos

Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracién del plan de marketing,
todo lo que les precede conduce al establecimiento de los mismos y todo lo que

les sigue conduce al logro de ellos. Los objetivos en principio determinan



numéricamente dénde se desea llegar y de qué forma; éstos ademas deben ser
acordes al plan estratégico general, un objetivo representa también la soluciéon

deseada de un problema de mercado o la explotacién de una oportunidad.

Con el establecimiento de objetivos lo que se persigue es la fijacién del volumen
de ventas o la participacién del mercado con el menor riesgo posible, objetivos a

seguir deben ser:

a) Viables. Es decir, que se puedan alcanzar y que estén formulados desde
una optica practica y realista.

b) Concretos y precisos. Totalmente coherentes con las directrices de la
compafia, y la Orientacién de la Gerencia.

c) En el tiempo. Ajustados a un plan de trabajo.

d) Consensuados. Englobados a la politica general de la empresa, han de ser
aceptados y compartidos por el resto de los departamentos.

e) Flexibles. Totalmente adaptados a la necesidad del momento.

f) Motivadores. Al igual que sucede con los equipos de venta, éstos deben

constituirse con un reto alcanzable.

e Objetivo de posicionamiento.
e Objetivo de ventas.
e Objetivo de viabilidad.

Los objetivos cuantitativos se marcaran para dar resultados en el corto plazo, son
los cualitativos los que nos permitirdn consolidarse en el tiempo y obtener mejores

resultados en el medio y largo plazo, por ello se considera:

« Cuantitativos.

o Incremento en ventas



o Incremento del porcentaje de beneficios
o captacion de nuevos clientes
o Recuperacion de clientes perdidos
o Incrementar la participacion de mercado, coeficiente de penetracion,
etc.
o Cualitativos.
o Mejorar laimagen,
o mayor grado de reconocimiento,
o Mejorar la calidad del servicio,
o Apertura de nuevos canales,

o Mejora profesional de la fuerza de ventas,

4.3. Seleccién de estrategias

La primera estrategia debe estar encaminada a alcanzar los objetivos previstos en
ventas, sean estos presupuestos por producto, y los globales se deben definir en
el camino del proceso y al final del cierre del afio tomarlos en cuenta. Las
estrategias del plan de marketing deberdn quedar bien definidas de cara a
posicionarse ventajosamente en el mercado y frente a la competencia, para
alcanzar la mayor rentabilidad a los recursos comerciales asignados por la

compafia.

Asimismo, se debe ser consciente de que toda estrategia debe ser formulada
sobre la base del inventario que se realice de los puntos fuertes y débiles,
oportunidades y amenazas que existan en el mercado, asi como de los factores
internos y externos que intervienen y siempre de acuerdo con las directrices

corporativas de la empresa.

Se debe establecer un verdadero y solido compromiso hacia el segmento
objetivo.



El personal de la compafia deberia también tener conocimiento de ellos, puesto
gue si saben hacia donde se dirige la empresa y como, se sentiran mas

comprometidos.

4.4, Plan de accion

Para hacer que todo el plan de marketing se ejecute y sea consecutivo, y las
estrategias seleccionadas, se culminen, tendra que elaborarse un plan de accién

para conseguir los objetivos propuestos en el plazo determinado.

Las diferentes tacticas que se utilicen en el mencionado plan estaran englobadas
dentro del mix del marketing, (precio, plaza, producto, promocion y publicidad) a
gue se propondran distintas estrategias especificas combinando de forma
adecuada las variables del marketing. Se pueden apoyar en distintas

combinaciones.

a) Sobre el precio. Revision de las tarifas actuales, cambio en la politica de
descuentos, incorporacién de rappels, bonificaciones de compra, incentivos
por pagos anticipados...

b) Sobre los canales de distribucion. Comercializar a través de Internet, apoyo
al detallista, fijacion de condiciones a los mayoristas, apertura de nuevos
canales, politica de stock, mejoras del plazo de entrega, ampliar
distribuidores a otras ciudades, ampliar capacidad de transporte.

c) Sobre la organizacion comercial. Definicion de funciones, deberes y
responsabilidades de los diferentes niveles comerciales, aumento o ajuste
de plantilla, modificacion de zonas de venta y rutas, retribucion e
incentivacion de los vendedores, cumplimiento y tramitacion de pedidos,
subcontratacion de taskfoces,

d) Sobre la comunicacion integral. Contratacion de publicaciones de prensa,

creacion y potenciacion de pagina web, plan de medios y soportes,



determinacion de presupuestos, campafias promocionales, politica de

marketing directo.

Es muy importante sefialar que las tacticas deben ser consecuentes tanto con la
estrategia de marketing a la que debe apoyar como con los recursos comerciales

de los que dispone la empresa en el periodo de tiempo establecido.

4.5. Establecimiento de presupuesto

Esto se materializa en un presupuesto, cuya secuencia de gasto se hace segun
los programas de trabajo y tiempo aplicados. La cuantificacion del esfuerzo
expresado en términos monetarios, por ser el dinero un denominador comun de
diversos recursos, asi como lo que lleva a producir en términos de beneficios, ya
gue a la vista de la cuenta de explotacién provisional podra emitir un juicio sobre la
viabilidad del plan o demostrar interés de llevarlo adelante. El presupuesto es una
autorizacion para utilizar los recursos econémicos. No es el medio para alcanzar

un objetivo, ese medio es el programa.

4.6. Sistemas de control y plan de contingencias

El control de la gestién permite saber el grado de cumplimiento de los objetivos a
medida que se van aplicando las estrategias y tacticas definidas. A través de este
control se pretende detectar los posibles fallos y desviaciones a tenor de las
consecuencias que éstos vayan generando para poder aplicar soluciones y
medidas correctoras con la maxima inmediatez.

Los indicadores que se utilizaran para medir los resultados, deberan identificar las
areas de resultados clave, es decir, aquellos aspectos que mayor contribucion

proporcionan al rendimiento de la gestion comercial.
a) Resultados de ventas (por delegaciones, gama de productos, por vendedor)

b) Rentabilidad de las ventas por los mismos conceptos expuestos

anteriormente.



c) Ratios de control establecidas por la direccion.

d) Control de la actividad de los vendedores.

e) Resultado de las diferentes campafias de comunicacion.
f) Ratios de visitas por pedido.

g) Ratios de ingresos por pedido.

h) Resultados en el servicio al cliente

GRAFICO 9: SISTEMAS DE CONTROL

Establecimiento o Acciones
de objetivos Diagnestico correctoras

Qe esta
sucediendo?

FUENTE: Proyecto de Investigacion
ELABORADO POR: Zulema Uribe

Es necesario también analizar las posibles desviaciones existentes, para realizar
el feed back correspondiente con el animo de investigar las causas que las han

podido producir y nos puedan servir para experiencias posteriores.

Por tanto, a la vista de los distintos controles periédicos que se realice, sera
necesario llevar a cabo modificaciones sobre el plan original, de mayor o menor

importancia. Por lo que se recomienda establecer un plan de contingencias, tanto



para el caso del fracaso del plan original como para reforzar las desviaciones que
se puedan producir. Esto dara una capacidad de respuesta y de reaccion

inmediata, lo que permitird ser mas competitivos.
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CAPITULO V: Andlisis Financiero

5.1. Estados financieros iniciales

Para poder proyectar el nivel de rentabilidad que podra tener el proyecto
presentado, es necesario realizar primeramente un andlisis de la situacion
histérica que tiene la empresa en relacion a sus finanzas y sus proyecciones
actuales para de esta manera determinar cuales serian los resultados si no existe
ningan tipo de ejecucién y en el caso de implementar el plan de canales de
distribucion propuesto. Para ello se ha presentado a continuacion el estado de
resultados de la empresa en los ultimos 5 afos, el cual como se puede observar
tiene margenes de utilidad positivos, pero pequefios en relacion a las ventas.
Estos resultados es posible analizar graficamente para observar si tienen una

tendencia y con ello poderlos proyectar.



INGRESOS ANO 2006 ANO 2007 ANO 2008 ANO 2009 ANO 2010
INGRESOS OPERACIONALES 13.520.985 13.714.736 16.673.477 31.192.028 24.856.123
VENTAS TARIFA 12% 10.405.844 11.893.004 15.006.803 25.940.880 23.694.755
VENTAS PROYECTO TARIFA 12% 2.999.345 1.597.805 1.369.707 4.740.783 449.987
VENTAS TARIFA 0% 75.552 69.195 188.315 434575 530.467
OTROS INGRESOS 40.244 154.732 108.652 75.790 180.914
(-) COSTOS 12.829.739 12.964.625 15.667.929 30.000.010 23.670.231
COSTOS COMERCIALIZADORA 0.846.843 11.242.221 14.462.739 25.348.824 22.912.223
OTROS COSTOS PROYECTOS 2.982.897 1.722.404 1.205.190 4.651.186 758.008
(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 691.246 750.110 1.005.548 1.192.018 1.185.893
(-) GASTOS 650.635 690.899 930.262 1.092.260 1.143.080
GASTOS ADMINISTRATIVOS 141.179 161.989 292513 361.662 361.656
GASTOS DE VENTAS 265.447 242.200 376.637 384.529 463.989
GASTOS FINANCIEROS 215.012 198.182 177.907 215.061 258.432
OTROS GASTOS 5.905 54.860 40.394 74.283 34.658
PARTICIPACION TRABAJADORES 9,555 13.932 17.714 23472 10.074
IMPUESTOS A LA RENTA 13537 19.737 25.095 33.253 14.271
(=) UTILIDAD A REPARTIR ACCIONISTAS 40.611 59.211 75.286 99.758 42813

FUENTE: Informacién DIACELEC, marzo 2011.

ELABORADO POR: Zulema Uribe



Ingresos operacionales 2006 - 2010

Como se puede observar, existe una

cierta tendencia creciente, aunque
existi6 una disminucibn en los
ingresos el dltimo afio, podria

suponerse una tendencia creciente de
acuerdo a la ecuacion de regresion

presentada en el grafico.

Costos 2006 - 2010
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Al analizar los diferentes gastos de la empresa se puede observar que aunque

existe variabilidad, los diferentes gastos han tenido un comportamiento creciente




de manera lineal y por tanto de igual forma es posible proyectarlos de manera
lineal.

5.2. Estado de Pérdidas y Ganancias Proyectado sin intervencion

Por tanto, siguiendo una tendencia lineal, se ha proyectado los datos a través de
la regresion lineal, obteniéndose el siguiente Estado de Pérdidas y Ganancias
proyectado. Es necesario aclarar, que el presente estado representa una
proyeccion, que como se observa es creciente, pero que es el estado de
crecimiento normal que tiene la empresa, es decir sin ningln tipo de mejora o

intervencion realizada.

Estado de Pérdidas y Ganancias Proyectado sin intervencion

ANO 2011 ANO 2012 ANO 2013 ANO 2014  ANO 2015
INGRESOS OPERACIONALES 32.035.741 36.050.497 40.065.254 44.080.011  48.094.768
(-) COSTOS 30.641.417 34.513.054 38.384.691 42256327  46.127.964
(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 1.394.323 1.537.444 1.680.564 1.823.684  1.966.804
GASTOS ADMINISTRATIVOS 455.988 520.051 584.114 648.176 712.239
GASTOS DE VENTAS 508.384 562.325 616.267 670.208 724.149
GASTOS FINANCIEROS 244.035 254.407 264.779 275.151 285.523
OTROS GASTOS 65.099 72.792 80.485 88.178 95.871
PARTICIPACION TRABAJADORES 18.123 19.180 20.238 21.296 22.353
IMPUESTOS A LA RENTA 25.674 27.172 28.670 30.169 31.667
(=) UTILIDAD A REPARTIR ACCIONISTAS ~ 77.021 81516 86.011 90.506 95.001

FUENTE: Analisis financiero
ELABORADO POR: Zulema Uribe

Una vez realizado el analisis sin intervencion sera posible analizar la intervencion,

tanto en relacién a inversiones por realizarse asi como en relacion a ingresos



previstos adicionales, asi como costos y gastos, para de esta manera poder

comparar y evaluar.

5.3. Inversiones para la implementacion

A continuacion se presenta las inversiones por realizarse para implementar los
canales de distribucion, para lo cual se requeriran activos fijjos como 2 vehiculos
adicionales para el transporte de la mercaderia, se requerirAan muebleria para
implementar areas de trabajo adicionales, computadores y principalmente los
costos de la materia prima que va a comercializar que es el hierro, cemento y
malla, con lo cual se puede sostener el incremento en la ventas a través de los

canales de distribucion propuestos. Ver anexo 10 para mas detalles.

DETALLE VALOR \
Activos fijos 427.152,04
Gastos preoperativos 32.150,00
Liquidez para operacion inicial 7.122,75

TOTAL 466.425

FUENTE: Analisis financiero
ELABORADO POR: Zulema Uribe

5.4. Proyeccion con la implementacion

De esta manera realizando las inversiones requeridas y de acuerdo al estudio
realizado previamente, serd posible obtener las ventas que a continuacién se
detallan. Los costos y precios al publico de acuerdo a las politicas mencionadas

previamente se detallan también:



VALORES UNITARIOS
Cantidad Precio Costo
Acero 3000 TON x mes S 42,01 |$ 37,81
Cemento 10000 Quintales x mes S 6,92 |$ 6,45
Malla 2500 x mes S 36 | S 2,6
VENTAS Mensual
Ventas de Acero S 1.512.310 | $ 126.026
Ventas de Cemento S 830.400 69200
Ventas de Malla S 107.130 8927,5
TOTAL VENTAS S 2.449.840 | S 204.153
COSTOS Mensual
Costos de Acero S 1.361.079 | $ 13.423
Costos de Cemento 774000 64500
Costos de Malla S 77.134 6427,8
TOTAL COSTOS S 2.212.212 | S 184.351

FUENTE: Andlisis financiero
ELABORADO POR: Zulema Uribe

Con estos datos es posible analizar las proyecciones en los resultados, donde,
como se observa solamente se ha considerado un incremento de un 3,56%

correspondiente a la inflacion promedio para los proximos 5 afios.

En el estado de resultados se puede observar ademas del resultado previo que se
ha proyectado, se tienen los ingresos adicionales debido al proyecto
implementado, asi como los gastos que esto implica. Adicionalmente se ha
incrementado los gastos administrativos considerando que para la implementacion
existira personal adicional requerido, publicidad y ventas implicitas y transporte

que incrementaran estos gastos.



ANO 2011 ANO 2012 ANO 2013 ANO 2014 ANO 2015
INGRESOS OPERACIONALES PREVISTOS 32.035.741 36.050.497 40.065.254 44.080.011 48.094.768
INGRESOS ADICIONALES POR IMPLEMER 2.449.840 2.535.584 2.624.329 2.716.181 2.811.247
TOTAL INGRESOS 34.485.580 38.586.081 42.689.584 46.796.192 50.906.015
COSTOS DIRECTOS 30.641.417 34.513.054 38.384.691 42.256.327 46.127.964
COSTOS ADICIONALES POR IMPLEMENT 2.212.212 2.212.212 2.212.212 2.212.212 2.212.212
TOTAL COSTOS 32.853.629 36.725.266 40.596.903 44.468.540 48.340.176
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 1.631.951 1.860.815 2.092.681 2.327.653 2.565.839
GASTOS ADMINISTRATIVOS 455,988 520.051 584.114 648.176 712.239
GASTOS DE VENTAS 508.384 562.325 616.267 670.208 724.149
GASTOS FINANCIEROS 244.035 254.407 264.779 275.151 285.523
OTROS GASTOS 65.099 72.792 80.485 88.178 95.871
GASTOS ADMINISTRATIVOS POR IMPLE 42.737 44.232 45.780 47.383 49.041
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 1.316.243 1.453.808 1.591.425 1.729.096 1.866.824
PARTICIPACION TRABAJADORES 47.356 61.051 75.188 89.783 104.852
IMPUESTOS A LA RENTA 67.088 86.489 106.517 127.193 148.541
(=) UTILIDAD A REPARTIR ACCIONISTAS 201.264 259.467 319.551 381.580 445.622

FUENTE: Estudio Financiero
ELABORADO POR: Zulema Uribe



Como se observa, los resultados en el caso de la implementacion incrementarian
de manera bastante favorable los beneficios de la empresa, por lo cual a través
del presenta andlisis y de manera comparativa con la proyeccion sin

implementacion se realizara la evaluacion financiera siguiente:

5.5. Evaluacién financiera

A continuacion se observa un comparativo entre los beneficios o utilidades que
obtendria la empresa sin implementacién y con implementacién, para lo cual se

utilizaran las utilidades obtenidas y se incluiran las inversiones requeridas.



Anélisis comparativo Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
BENEFICIOS SIN IMPLEMENTACION 77.020,90 81.515,93 86.010,96 90.505,99 95.001,02
BENEFICIOS CON IMPLEMENTACION (466.424,79) 201.263,82 259.467,34 319.550,66 381.579,56 445.622,16
Flujo de caja adicional (466.424,79) 124.242,92 177.951,41 233.539,70 291.073,57 350.621,13
Flujo de caja descontado (466.424,79) 104.610,20 126.155,51 139.401,63 146.289,22 148.371,34

FUENTE: Estudio Financiero
ELABORADO POR: Zulema Uribe




Como se observa, la diferencia en los beneficios es importante, sin embargo es
necesario analizar financieramente si esta diferencia o como se lo ha denominado,
flujo descontado una tasa de oportunidad aceptable para la empresa, podra lograr

los beneficios esperados de acuerdo a la inversion realizada:

El célculo del costo de oportunidad se presenta en el anexo 10.

VAN = 198.403,11

TIR= 33%

FUENTE: Estudio Financiero
ELABORADO POR: Zulema Uribe

Como se observa, el VAN es positivo y la TIR presenta una tasa de 33%
rendimiento bastante atractivo para la inversion realizada, pero como se observa,
completamente factible de obtener, en base al analisis realizado y la estrategia

propuesta.

5.6. Andlisis de Sensibilidad

Se ha realizado un analisis de sensibilidad para observar que tan sensible son los
resultados en base a diferentes escenarios que se puedan presentar. Para ello se
ha considerado que sucederia si las ventas por realizarse disminuyeran en un
20% o se incrementaran en este porcentaje, con lo cual se obtendrian los

siguientes resultados:



INDICADORES

VAN

-20%

121.425,58

Normal

198.403,11

+20%

275.380,63

TIR

30%

33%

36%

FUENTE: Estudio Financiero
ELABORADO POR: Zulema Uribe

Como se observa, la variacion de los resultados no es muy alta, lo cual indica que
el proyecto no es muy sensible al nivel de ventas, es decir si las ventas no se
alcanzan el 100% previsto, sino solo a un 80% la rentabilidad aun seria bastante
atractiva. Este resultado se da principalmente debido a que el porcentaje de
incremento de ventas no es muy significativo en base a las actuales ventas de la
empresa, tampoco los costos fijos son significativos, pero esta diferencia que se

puede lograr en ventas, si puede hacer una diferencia importante en los

beneficios, por tanto una implementacion estratégica con bajo nivel de riesgos.




CAPITULO V

Conclusiones y Recomendaciones



CAPITULO VI: Conclusiones y Recomendaciones

Las tendencias macroecondémicas del sector analizado son favorables segun los

ejes estratégicos del gobierno que son infraestructura y vivienda.

La infraestructura comprende todas las obras que se hallan por debajo de la
estructura productiva y que sirven para proveerle a esta de servicios
indispensables: carreteras, puentes, aeropuertos, terminales de buses, edificios

para escuelas, colegios, universidades, hospitales, estadios, etc.

El Ecuador de los ultimos afios ha visto crecer las ciudades a gran velocidad
con el esfuerzo del sector privado como DIACELEC que tiene definidos como
objetivos estratégicos el sector de petroleos, hidroeléctricas y la construccion de
vivienda. El estado en este sector estratégico se ha propuesto reducir
sustancialmente el déficit vidente de unidades habitacionales, los programas de
crédito y los bonos para la vivienda.

El posicionamiento que se pretende lograr dentro de los clientes y consumidores
industriales es una ventaja competitiva del proyecto de canales de distribucion
DIACELEC, con un sélido posicionamiento se podra lograr tener un mercado

cautivo en constante crecimiento.

Es claro que existe una oportunidad en el mercado y aceptacion del mismo por
parte de los clientes de DIACELEC, es por ello la importancia del presente analisis

y su implementacion.

El analisis financiero ha demostrado que podra existir una rentabilidad importante
en el caso de aplicarse el proyecto con los diferentes aspectos considerados en el
mismo.

Por otra parte el proyecto no es mayormente sensible a las ventas. Por su parte,
los precios estan basado en el mercado y se ha podido en base al mismo

proyecto, alcanzar un precio estratégico en el mercado. La tendencia de ventas



dentro de este marco se puede observar bastante estable y por tanto una alta

probabilidad de alcanzar los resultados esperados.

De esta manera, el crecimiento de ventas previsto, esta basado en un sélido
posicionamiento y satisfaccion de los clientes por los beneficios que el cliente hoy
tiene como el disponer de otra alternativa de pago como lo es el de disponer
de una linea de crédito con la cooperativa COOPROGRESO en una Alianza
estratégica con la Empresa DIACELEC, estrategia que permitird crecimiento a la

empresa, al sector y por tanto un aporte al crecimiento del pais.
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ANEXOS
CAPITULO |

ANEXO: 1 ENCUESTA SOBRE SATISFACCION DEL CLIENTE

ENCUESTA SOBRE SATISFACCION DEL CLIENTE

Cuestionario N°

FAVOR LEER ANTES DE COMENZAR Mercadeo
| DATOS DE CONTROL INTERNO
Ciudad: Nombre de establecimiento:
Persona entrevistada: Cargo:
Teléfono Fecha: / /
dia mes afio
Buanos dias, mi nombre es soy funcionario/a de DIACELEC, en este momento nos encontramos

efectuando una pequefia evaluacién de nuestros servicios, me podria ayudar con 1 minuto de su tiempo.

1.- ¢Cuéndo fué la Gltima vez que compro6 en DIACELEC?
hace 1 mes de 2 a 3 meses entre 6 y 12 meses mas de 1 afio

2.- ¢ Cudles son las 3 principales razones por las que ha dejado de comprar en DIACELEC

1,- Precio, demora en entregas es un 70%
2,- Falta de credito
3,- Mejor respuesta en la competencia

3.- ¢Donde compra actualmente ACERO REDONDO y productos relacionados COMO PLANOS ?
1- Unifer ya no tiene mucho producto

2,- Novacero servicio y respuesta inmediata a la solicitud

Tomando como base una escala de 1 a 5, donde 5 equivale a EXCELENTE 4 a BUENO, 3a REGULAR, 2 a MALO y 1 a PESIMO.
como evalla usted los aspectos
Excelente Regular Pésimo
Bueno Malo No Aplica

1. IMAGEN EN GENERAL [o]

2. PRECIO [o] [o]

3. PRODUCTOS [o] [o]

4. ENTREGA OPORTUNA DE SU PEDIDO [o] [&] 390 [o]

5. FACTURACION [o] [o]

6. FACILIDAD DE CREDITO [o] [o] [o]

7. ATENCION DE RECLAMOS [o]

8. ASESORIA DE PRODUCTOS [o] [o] [o]

9. SERVICIO TELEFONICO [o]

Describir un comentario personal de como sintio al cliente al realizarle la encuesta (criterio personal, utilizando su percepcion al respecto)

| AGRADEZCA Y TERMINE CON LA ENCUESTA




ANEXO: 2 TABULACION DE DATOS ENCUESTA SATISFACCION DEL
CLIENTE

1.- ¢Cuéndo fue la ultima vez que compro6 en DIACELEC?

Tabla 6: ULTIMA VEZ QUE COMPRO EN DIACELEC

de2a3 entre6y 12 masNde 1 TOTAL
Hace 1 mes meses meses ano
3 10 18 19 50

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC

ELABORADO POR: Zulema Uribe

GRAFICO 10: ULTIMA VEZ QUE COMPRO EN DIACELEC
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FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe

Tabla 7: ULTIMA VEZ QUE COMPRO EN DIACELEC %

Hace 1
mes

de2a3
meses

entre6y 12
meses

mas de 1
afo

TOTAL

6%

20%

36%

38%

100%

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC

ELABORADO POR: Zulema Uribe




GRAFICO 11: ULTIMA VEZ QUE COMPRO EN DIACELEC %

Hace 1 mes;
6% de2a3

M Hace 1 mes
H de 2 a 3 meses
W entre 6y 12 meses

B mas de 1 afio

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe

2.- ¢Cuales son las 3 principales razones por las que ha dejado de comprar
en DIACELEC

e Precio, demora en entregas en un 70%
e Falta de crédito

e Mejor respuesta en la competencia

3.- ¢Donde compra actualmente ACERO REDONDO vy productos
relacionados COMO PLANOS?
e Unifer

¢ Novacero: servicio y respuesta inmediata a la solicitud



4.- Tomando como base una escala de 1 a 5,

donde 5 equivale a

EXCELENTE 4 a BUENO, 3 a REGULAR, 2 a MALO y 1 a PESIMO. Como

evalla usted los aspectos

Tabla 8: IMAGEN EN GENERAL

Excelente Bueno Regular Malo Pésimo

No Aplica

TOTAL

12 19 10 8 1

0

50

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe

GRAFICO 12: IMAGEN GENERAL
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FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe




Tabla 9: IMAGEN EN GENERAL %

Excelente Bueno Regular Malo Pésimo No Aplica TOTAL
24% 38% 20% 16% 2% 0% 100%
FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe
GRAFICO 13: IMAGEN GENERAL %
Pésimo; No Aplica: 0%
2%/_ o Aplica; 0%
M Excelente
M Bueno
m Regular
® Malo
W Pésimo
m No Aplica

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe




Tabla 10: PRECIO

Excelente

Bueno

Regular

Malo

Pésimo

No Aplica

TOTAL

5

29

13

3

0

0

50

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe

GRAFICO 14: IMAGEN GENERAL
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FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe




Tabla 11: PRECIO %

Excelente Bueno Regular Malo Pésimo No Aplica TOTAL
10% 58% 26% 6% 0% 0% 100%
FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe
GRAFICO 15: IMAGEN GENERAL %
Pésiomo; No Excelente
Malo; 6% 0% - 10%
M Excelente
M Bueno
Regular
Malo
W Pésimo
= No Aplica

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe




Tabla 12: PRODUCTOS

Excelente Bueno Regular Malo Pésimo No Aplica TOTAL

36 0 5 2 0 9 52
FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe

GRAFICO 16: PRODUCTOS
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Excelente Bueno Regular Malo Pésimo No Aplica
FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe
Tabla 13: PRODUCTOS %
Excelente | Bueno Regular Malo Pésimo N? TOTAL
Aplica
69% 0% 10% 4% 0% 17% 100%

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe




GRAFICO 17: PRODUCTOS %

Pésimo; 0%
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FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe




Tabla 14: ENTREGA OPORTUNA DEL PEDIDO

Excelente

Bueno

Regular

Malo

Pésimo

No Aplica

TOTAL

0

6

3

50

39

0

98

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe

GRAFICO 18: ENTREGA OPORTUNA DEL PEDIDO
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FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC

ELABORADO POR: Zulema Uribe




Tabla 15: ENTREGA OPORTUNA DEL PEDIDO %

Excelente Bueno Regular Malo Pésimo No Aplica TOTAL
0% 6% 3% 51% 40% 0% 100%
FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe
GRAFICO 19: ENTREGA OPORTUNA DEL PEDIDO %
No Aplica; 0% Excelente; 0% Bueno; 6%
/_Regular; 3%
H Excelente
H Bueno
M Regular
H Malo
B Pésimo
B No Aplica

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe



Tabla 16: FACTURACION

Excelente Bueno Regular Malo Pésimo No Aplica TOTAL
0 10 15 18 70 0 113
FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe
GRAFICO 20: FACTURACION
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FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe




Tabla 17: FACTURACION %

Excelente Bueno Regular Malo Pésimo No Aplica TOTAL
0% 9% 13% 16% 62% 0% 100%
FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe
GRAFICO 21: FACTURACION %
No Aplica; 0%‘\ Excelente; 0%
M Excelente
M Bueno
H Regular
H Malo
W Pésimo
= No Aplica

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC

ELABORADO POR: Zulema Uribe




Tabla 18: FACILIDAD DE CREDITO

Excelente

Bueno

Regular

Malo

Pésimo

No Aplica

TOTAL

0

13

11

26

0

0

50

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe

GRAFICO 2: FACILIDAD DE CREDITO
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FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe




Tabla 19: FACILIDAD DE CREDITO %

Excelente Bueno Regular Malo Pésimo No Aplica TOTAL
0% 26% 22% 52% 0% 0% 100%
FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe
GRAFICO 3: FACILIDAD DE CREDITO %
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FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe




Tabla 20: ATENCION DE RECLAMOS

Excelente

Bueno

Regular

Malo

Pésimo

No Aplica

TOTAL

5

22

8

16

4

0

55

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe

GRAFICO 22: ATENCION DE RECLAMOS

20 A
16

10 A
5

) '

0 1 1 T
Excelente Bueno Regular Malo

| ' -

Pésimo

No Aplica

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe




Tabla 21: ATENCION DE RECLAMOS %

Excelente

Bueno

Regular

Malo

Pésimo

No Aplica

TOTAL

9%

40%

15%

29%

7%

0%

100%

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC

ELABORADO POR: Zulema Uribe

GRAFICO 23: ATENCION DE RECLAMOS %
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FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe




Tabla 22: ASESORIA DE PRODUCTOS

Excelente Bueno Regular Malo Pésimo No Aplica TOTAL
5 0 42 0 8 0 55
FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe
GRAFICO 24: ASESORIA DE PRODUCTOS
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FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC

ELABORADO POR: Zulema Uribe




Tabla 23;: ASESORIA DE PRODUCTOS %

Excelente Bueno Regular Malo Pésimo No Aplica | TOTAL
9% 0% 76% 0% 15% 0% 100%
FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe
GRAFICO 25: ASESORIA DE PRODUCTOS %
Excelente; 9%
No Aplica; 0% Bueno; 0%
Malo; 0%
M Excelente
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m Regular
H Malo
M Pésimo
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FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC

ELABORADO POR: Zulema Uribe




Tabla 24: SERVICIO TELEFONICO

Excelente Bueno Regular Malo Pésimo No Aplica TOTAL
5 19 12 18 1 0 55
FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe
GRAFICO 26: SERVICIO TELEFONICO
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FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe




Tabla 25: SERVICIO TELEFONICO %

Excelente Bueno Regular Malo Pésimo No Aplica TOTAL
9% 35% 22% 33% 2% 0% 100%
FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe
GRAFICO 27: SERVICIO TELEFONICO %
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FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC

ELABORADO POR: Zulema Uribe




Tabla 26: GENERAL

Excelente | Bueno Regular Malo Pésimo No Aplica TOTAL

Imagen en General 12 19 10 8 1 0 50
Precio 5 29 13 3 0 0 50
Productos 36 0 5 2 0 9 52
Entrega Oportuna 0 6 3 50 39 0 98
Facturacién 0 10 15 18 70 0 113
Facilidad de 0 13 11 26 0 0 50
Crédito

Atencion Reclamos 5 22 8 16 4 0 55
Asesoria Productos 5 0 42 0 8 0 55
Servicio Telefénico 5 19 12 18 1 0 55

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe

GRAFICO 28: GENERAL
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FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe




Tabla 27: GENERAL %

Excelente Bueno Regular Malo Pésimo | No Aplica | TOTAL
Imagen en General 24% 38% 20% 16% 2% 0% 100%
Precio 10% 58% 26% 6% 0% 0% 100%
Productos 69% 0% 10% 4% 0% 17% 100%
Entrega Oportuna 0% 6% 3% 51% 40% 0% 100%
Facturacion 0% 9% 13% 16% 62% 0% 100%
Facilidad de Crédito 0% 26% 22% 52% 0% 0% 100%
Atencidon Reclamos 9% 40% 15% 29% 7% 0% 100%
Asesoria Productos 9% 0% 76% 0% 15% 0% 100%
Servicio Telefénico 9% 35% 22% 33% 2% 0% 100%
FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe
GRAFICO 29: GENERAL %
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FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC

ELABORADO POR: Zulema Uribe




ANEXO: 3 TABLA DE DATOS: “ACEPTACION CREDITO DIACELEC -
COOPROGRESO”

DATOS GENERALES

Tabla 28: EDAD

29 2
30
32
33
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
65
67
68
69
71
75
76
80
NC 5

Total general 100

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe
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GRAFICO 4: EDAD
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FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe

Tabla 29: SEXO

FEMENINO 37
MASCULINO 63
Total general 100

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe



GRAFICO 5: SEXO

FEMENINO MASCULINO

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe

Tabla 30: OCUPACION

OCUPACION Total
ADMINISTRADORA 1
AUDITORA 1
CARPINTERO 1
CHOFER 1
COMERCIANTE 90
CONSTRUCCION 1
EMPLEADO PRIVADO 2
JUBILADO 1
PROFESORA 1
TAXISTA 1
Total general 100

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe



GRAFICO 6: OCUPACION

OCUPACION
90

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe

Tabla 31: USTED EXPENDE HIERRO Y CEMENTO

‘1-USTED EXPENDE HIERRO Y

CEMENTO? Total
NO 52
NO 1
NO/FALTA DE ESPACIO 1
Sl 36
Sl 3
SI/SOLO CEMENTO 7

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe



GRAFICO 7: USTED EXPENDE HIERRO O CEMENTO

USTED EXPENDE HIERRO Y CEMENTO?

1
NO/FALTA N SI/SOLO
DE ESPACIO CEMENTO

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe

2.- Los pagos por lacompra de hierro y cemento los hace en?
Tabla 32: FORMAS DE PAGO

2,- LOS PAGOS PO LA COMPRA DE

HIERRO Y CEMENTO LOS HACE EN? Total
CHEQUE 2
CREDITO DIRECTO 5
EFECTIVO 37
EMPRESARIAL/BANCO DEL PICHINCHA 1
NC 55

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe

GRAFICO 8: FORMAS DE PAGO
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FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe



3.- Como se llama su proveedor de hierro y cemento?

Tabla 33: PROVEEDOR DE HIERRO Y CEMENTO

3,- COMO SE LLAMA SU PROVEEDOR DE HIERRO Y
CEMENTO? Total

ACERO CENTER (HIERRO) 2

ADELCA

ADELCA - SELVAALEGRE (CEMENTO)

ADELCA (HIERRO) CEMENTO CHIMBORAZO

ADELCA (HIERRO)HOLCIM(HIERRO)

ANDEC/HOLCIM

CEMENTO CHIMBORAZO

CEMENTO ROCAFUERTE

CEMNTO J.C.

COMERCIAL MICHELENA

CONNSTRUCTORA HERNANDEZ

D.AM.

DIACELEC

DICENSA

DICENSA/ADELCA

DICENSA/COTOPAXI/ACERO

DISTRIBUIDORA IVAN CARRERA

MICHELENA ( HIERRO )

N N G N R N N N G R

MICHELENA (HIERRO ) SELVAALEGRE (CEMENTO)

NC

A
(o]

NOVACERO/ROCAFUERTE/LAFAR/SELVALEGRE

=

SELVA ALEGRE (CEMENTO)

»

UNIARMOSOF/UNIFER 1
Total general 100

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC

ELABORADO POR: Zulema Uribe




GRAFICO 9: CUAL ES SU PROVEEDOR DE HIERRO Y CEMENTO
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FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe

4.-Usted conoce la empresa DIACELEC?

Tabla 34: CONOCE USTED DIACELEC

4,-USTED CONOCE LA EMPRESA DIACELEC ? Total
NO 83
Sl 17
Total general 100

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe



GRAFICO 10: CONOCE USTED LA EMPRESA DIACELEC

USTED CONOCE LA EMPRESA DIACELEC ?
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FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe

5.- Estaria interesado en que se le otorgue un crédito en COOPROGRESO

para que realice sus compras en DIACELEC?

Tabla 35: CREDITO COOPROGRESO PARA DIACELEC

5,-ESTARIA INTERESADO EN QUE SE
LE OTORGUE UN CREDITO E

COOPROGRESO PARA QUE REALICE

SUS COMPRAS EN DIACELEC ? Total
NO 39

Sl 61
Total general 100 \

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe



GRAFICO 11: LE INTERESA CREDITO COOPROGRESO

ESTARIA INTERESADO EN QUE SE LE OTORGUE UN
CREDITO E COOPROGRESO PARA QUE REALICE SUS
COMPRAS EN DIACELEC ?
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FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe

6.-Le interesaria un monto de crédito de hasta de $10,000 ?
Tabla 36: MONTO DE CREDITO

6,-LE INTERESARIA UN MONTO DE
CREDITO DE HASTA DE $10,000 ?  Total

NO 17
SI 83
Total general 100

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe



GRAFICO 12: MONTO DE CREDITO LE INTERESA

LE INTERESARIA UN MONTO DE CREDITO DE
HASTA DE $10,000 ?
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FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe

7.- A qué plazo?

Tabla 37: PLAZO DE CREDITO

7,- A QUE PLAZO ? Total
1 ANO 15
2 ANOS 30
3 ANOS 29
4 ANOS 4
5 ANOS 2
6 MESES 1
NC 19

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe
GRAFICO 13: A QUE PLAZO

A QUE PLAZO ?

30 29
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2 ANOS 3 ANOS 4 ANOS 5ANOS 6 MESES NC

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe



8.-Usted es una ferreteria obligada a llevar contabilidad?

Tabla 38: SU NEGOCIO LLEVA CONTABILIDAD

8,-USTED ES UNA FERRETERIA
OBLIGADA A LLEVAR CONTABILIDAD? Total

NO 52
Sl 48
Total general 100

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe
GRAFICO 14: LLEVA CONTABILIDAD SU EMPRESA

USTED ES UNA FERRETERIA OBLIGADA A LLEVAR
CONTABILIDAD?

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe



DIACELEC S.A.

ANEXO: 4 PRESUPUESTO DE

VENTAS (CANTIDADES)

ANO 2010 BASE

NOMBRE ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OoCT NOV DIC ACUMU

ALAMBRE GALVANIZADO # 14 41,00 38,00 179,00 85,00 43,00 90,00 122,00 55,00 169,00 221,00 78,00 145,00 1.266,00
ALAMBRE RECOCIDO # 18 504,90 304,70 421,30 668,80 254,10 645,70 652,30 194,70 801,90 514,80 292,60 292,60 5.548,40
MALLA ELECTROSOL.R84 4.15 75,00 228,90 174,30 637,00 150,00 330,00 200,00 255,00 250,00 460,00 150,00 300,00 3.210,20
MALLA ELECTROSOL.R131 5.15 257,00 1.220,00 777,00 737,00 831,00 322,00 230,00 158,00 1.060,00 80,00 855,00 163,00 6.690,00
MALLA ELECTROSOL.R158 5.5.15 45,00 - 109,00 - 242,00 - 26,00 39,00 226,00 555,00 608,00 201,00 2.051,00
MALLA ELECTROSOL.R188 6.15 501,00 62,00 208,00 175,00 40,00 89,00 266,00 13,00 428,00 325,00 244,00 177,00 2.528,00
CEMENTO SELVA ALEGRE 45.562 39.724,00 56.944,00 | 47.284,00 | 53.027,50 | 61.438,00 | 59.926,00 | 66.016,00 | 67.948,00 | 74.794,00 | 71.518,00 | 50.484,00 | 694.665,50
VARILLA CORRUGADA 08 MM X 12 MTS | 20.402 26.832,90 54.422,70 | 30.850,20 | 53.358,95 | 83.955,00 | 44.359,50 | 32.080,70 | 45.37590 | 56.772,60 | 69.835,65 | 59.949,90 | 578.196,55
VARILLA CORRUGADA 10 MM X 12 MTS | 27.948 33.849,25 39.403,75 | 29.532,05 | 52.167,75 | 40.41595 | 70.93590 | 52.875,90 | 32.733,10 | 36.306,25 | 29.124,90 | 19.875,85 | 465.168,90
VARILLA CORRUGADA 12 MM X 12 MTS | 33.324 30.247,35 40.391,40 | 31.269,15 | 52.386,80 | 43.51555 | 44.210,00 | 44.890,70 | 50.202,35 | 56.287,75 | 44.612,35 | 54.903,40 | 526.241,70
VARILLA 12 x 12 MTS - - - - 3.477,00 - 15.424,00 - - 12.295,00 31.196,00
VARILLA CORRUGADA 14 MM X 12 MTS | 12.547 11.285,40 10.134,60 8.874,50 17.72315 | 1414225 | 1497280 | 15.14815 | 17.48230 | 6.628,65 | 10.203,90 | 9.044,70 148.187,90
VARILLA CORRUGADA 16 MM X 12 MTS | 10.802 4.358,55 6.982,50 2.089,50 6.445,50 2.934,95 5.608,25 3.844,25 3.66345 | 6.13515 | 5.739,30 4.496,10 63.099,90
VARILLA CORRUGADA 18 MM X 12 MTS | 2.437 4.405,00 3.187,00 1.186,00 1.790,00 777,00 2.072,00 1.901,00 2.026,00 | 2.871,00 | 3.291,00 3.245,00 29.188,00
VARILLA CORRUGADA 20 MM X 12 MTS | 1.008 1.447,00 1.365,00 9.891,00 424,00 454,00 14.105,00 672,00 878,00 883,00 | 1.099,00 2.923,00 35.149,00
VARILLA CORRUGADA 22 MM X 12 MTS 752 555,00 1.249,00 951,00 863,00 335,00 724,00 87,00 604,00 694,00 | 1.057,00 2.993,00 10.864,00
VARILLA CORRUGADA 25 MM X 12 MTS | 1.447 886,00 1.352,00 500,00 525,00 234,00 1.994,00 215,00 348,00 1.616,00 679,00 3.585,00 13.381,00
VARILLA 06 MM X 5,90 MTS 682 567,00 63.931,35 485,10 1.953,00 2.152,50 1.018,50 1.256,85 861,00 3.160,50 945,00 | 34.282,50 111.295,80
VARILLA 4.2 X 5,90 MTS LISA 1.000,00 7.047,00 8.000,00 2.832,00 | 27.077,00 | 14.461,00 450,00 267700 | 2310,00 | 5.679,00 6.738,00 78.271,00
VARILLA CORRUGADA 7.5 MM X 12

MTS 6.096 4.067,70 1.680,00 1.114,05 2.100,00 3.150,00 2.835,00 1.365,00 630,00 1.145,55 - 1.575,00 25.758,60
VIGAS V5 46,00 90,00 275,00 137,00 128,00 52,00 88,00 83,00 96,00 217,00 - 1.212,00
VIGAS C 6 40,00 22,00 128,00 78,00 42,00 23,00 7,00 13,00 44,00 109,00 50,00 75,00 631,00

TOTALES




DIACELEC S.A.
PRESUPUESTO DE PRECIOS UNITARIOS PROMEDIOS

ANO 2010

NOMBRE PPVTA
ALAMBRE GALVANIZADO # 14 64,55
ALAMBRE RECOCIDO # 18 26,04
MALLA ELECTROSOL.R84 4.15 20,35
MALLA ELECTROSOL.R131 5.15 30,33
MALLA ELECTROSOL.R158 5.5.15 36,53
MALLA ELECTROSOL.R188 6.15 4318
CEMENTO SELVA ALEGRE 5,98
VARILLA CORRUGADA 08 MM X 12
MTS 4,32
VARILLA CORRUGADA 10 MM X 12
MTS 6,75
VARILLA CORRUGADA 12 MM X 12
MTS 9,72
VARILLA 12 x 12 mts. 8,62
VARILLA CORRUGADA 14 MM X 12
MTS 13,22
VARILLA CORRUGADA 16 MM X 12
MTS 17,27
VARILLA CORRUGADA 18 MM X 12
MTS 21,86
VARILLA CORRUGADA 20 MM X 12
MTS 26,97
VARILLA CORRUGADA 22 MM X 12
MTS 32,64
VARILLA CORRUGADA 25 MM X 12
MTS 42,15
VARILLA 06 MM X 5,90 MTS 1,29
VARILLA 4.2 X 5,90 MTS LISA 0,89
VARILLA CORRUGADA 7.5 MM X 12
MTS 4,00
VIGAS V5 16,87
VIGAS C 6 18,46

Del presupuesto de ventas del afio 2010, que se tom6 como afio base, se
multiplico por los presupuestos de precios promedios unitarios para obtener

el tamafo de mercado por valores.

El tamafio de participacion de mercado de obtuvo de la investigacion de
mercado que realizo la empresa DIACELEC, observandose una participacion

del 16%, siendo las empresas fabricantes las que tienen mas participacion



del mercado entre las cuales estan cementos Chimborazo, Induacero,

Navacero, Cementos Selva Alegre, entre otras.

Tabla 39: PARTICIPACION DE MERCADO DIACELEC

Principales

competidores %0 Cuota
PURUA 20,00%
ERSA 9,00%
FABRICAS 40,00%
OTROS 15,00%
DIACELEC 16,00%
100,00%

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe

GRAFICO 15: CUOTA DE MERCADO DIACELEC

CUOTAS DE MERCADO

9,00%

BPURUA ®BERSA ®FABRICAS ®8O0OTROS ®DIACELEC

FUENTE: Estudio de Mercado DIACELEC
ELABORADO POR: Zulema Uribe



ANEXO: 5: EVOLUCION DE INFLACION EN LOS DOS ULTIMOS ANOS

INFLACION - Ultimos dos afos

Sadlx

4,85

/1
A LA

Maximo = 5.41%
Minimo = 3.17%

Fa17x

La inflacibn depende de las caracteristicas especificas de la economia, de su
composicion social y del modo en que se determina la politica econémica; la
introduccion de elementos analiticos relacionados con las modalidades con que
los agentes forman sus expectativas (adaptativas, racionales, etc), constituyen el
marco de la reflexién y debate sobre los determinantes del proceso inflacionario.
Para el afio 2010 la tasa de inflacion anual para termino con un 3.3% que sin
duda alguna es una cifra considerable en consideracion a la tasa del afio
2008
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Fuente: Banco Cenfral del Ecuador.
Elaboracién: Subgerancia Nacional de Planeacién y Estudios

" Banco Central del Ecuador



El sector de la construccibn como se puede observar su margen de
contribucion al Producto Interno Bruto del Ecuador es del 10%, por encima
de la industria manufacturera, inferior en un punto ala industria de minas asi
como también a la de comercio. Este sector es muy importante dentro de

0sS ejes estratégicos del Gobierno del Sr. Economista Rafael Correa Delgado.



ANEXO: 6 ANALISIS DAFO

Analisis D.A.F.O.

1 No manejamos listas de precio unificadas 1 Lealtad de los clientes hacia DIACELEC
2 No tenemos claro el punto de equilibrio por 2 Apoyo de las Fabricas

3 Producto 3 Constancia

4 Poca promocion Marca 4 Posicionamiento

5 Falta de stop inventario 5 Su equipo de trabajo

6 No contamos con distribuidores propios en 6 Contactos con Constructoras

7 otras ciudades 7

8 Comunicacion 8

9 Capacitacion adecuada 9
# variables dependiente e independiente H

1 La competencia 1 Apertura de nuevos mercados, por
2 Ingresos de productos por fronteras 2 créditos

3 Inestabilidad Juridica y Politica 3 La construccion sigue creciendo

4 Dependencia de proveedores 4 Apertura de nuevos mercados

5 incremento de cartera 5 Internacionales

6 Disminucion de proyectos Grandes 6 Consolidar Pichincha robando

7 Poca Diversificacion de distribuidores 7 participacion de otros franquiciados






CAPITULO 1l
ANEXO: 7 OBJETIVOS

Objetivos

1 Fortalecer el equipo de ventas, encaminado a target definido de cliente

incremento de las ventas con el proyecto de ferreterias, el mismo que se debe dar

2 seguimiento constante

3 A mitad de afio se debe sacar el proyecto PIMES con montos hasta $200000

4 Participar en eventos puntuales como Construccion y petréleos para posicionar Marca
5 Tener participacion en la provision del material de 4 de los proyectos macro de este afio
6 Mejorar la informaciéon de los clientes y realizar una carpeta por cada uno

7 Analisis del volumen de Ventas por territorio

8 Realizar la encuesta de servicio al cliente

9 Por segmento de cliente unificar la lista de precios

# Fijacion de precios y maximizaciéon de utilidades luego de un analisis marginal



Estrategia competitiva

Competidores Nosotros
Debilidades Estrategia competitiva
1 Crédito 1 crédito cooperativas y directo
2 grandes inventarios 2 No tenemos producto en stop
3 poca credibilidad 3 gran credibilidad
Incrementos en la fuerza de

4 Consolidados en pichincha
ventas

5 Robar mercado consolidado

Estrategia competitiva

mejorar los transportes
mejorar las entregas
mejorar en los 5 productos
buscar nuevos mercados
Franquiciar la marca

1 transportes

2 Entregas inmediatas

3 Diversificacion de productos

4 Distribuidores en otras ciudades

a b~ wN P



ANEXO: 8 PLAN DE COMERCIALIZACION

=

DiacelelC..

PLAN DE COMERCIALIZACION

CODIGO: PC-COM-01

FECHA DE EMISION: 14/06/2010 FECHA DE VIGENCIA:
31/12/2011

Versiéon: 01 | Pagina 111 de 122

1. CARACTERIZACION DEL PROCESO.

OBJETIVO DEL
PROCESO

a) Realizar el proceso de comercializacién eficientemente de tal manera que se obtengan resultados e
incremento en ventas y a precios competitivos a través de la utilizacion de un buen listado de

proveedores acordes con la fluctuacién del mercado.
b) Tener un control actualizado de los clientes ya existentes.
C) Mejorar el proceso de logistica en entregas a tiempo

d) Dividir el mercado en tres grandes sectores, ferreterias, constructoras viales, edificadores

e) Mejorar el servicio al cliente
f) Busqueda de nuevos mercados exportaciones

g) Busqueda de mejores politicas financieras y manejo de cartera (crédito)

PROVEEDORES DEL
PROCESO

RESPONSABLE DEL PROCESO

CLIENTES DEL PROCESO

Proveedores Calificados

Nuevos Proveedores

Gerente Ventas
Gerente Marketing
Gerente Administrativo

Asistente de Gerencia (compras administrativas)

e Clientes externos.
e Gerencia de Ventas.
e Gerente Marketing

e Gerencia Técnica.

COLABORADORES DEL PROCESO

e Todo el personal (compras

Asistente de Repuestos y Servicio Téchico

administrativas)




RECURSOS PARA EL PROCESO

RECURSOS HUMANOS

PUESTO

CANTIDAD MINIMA REQUERIDA

ACTIVIDADES DENTRO DEL PROCESO

Gerente Ventas 3 Mantener una adecuada relacién con el cliente
Gerente Marketing Realizar cotizaciones de caracter inmediato

Gerente Administrativa Evaluar a los proveedores

Facturar oportunamente
Asistente de Repuestos y Servicio 1 Elaborar érdenes de compra.
Técnico

Realizar cotizaciones.
Realizar cobros.
Facturar
Entregas oportunas

Asistente de Gerencia 1 Elaborar 6rdenes de compra en el &rea Administrativa

Elaborar cotizaciones a Clientes.

Realizar cobros a Clientes de Gerencia General.
e Realizar los despachos y logistica de entrega

INFRAESTRUCTURA DEL PROCESO

TECNOLOGIA

Hardware y Software.

COMUNICACION

Teléfono, Internet, fax, correo electrénico.

Elaborar facturas de Clientes de Gerencia General.




FiSICA

Oficina, Bodega, Fabrica y vehiculos.

INFORMACION REQUERIDA PARA EL PROCESO

RESPONSABLE DE SUMINISTRARLE

INFORMACION REQUERIDA

Gerencia General, Gerencia de Ventas y Gerencia

Marketing

Correo electronico, Orden de trabajo.

Todo el personal (compras administrativas)

Pro forma y orden de venta (via correo electrdnico)

2. PROCEDIMIENTO
FLUJOGRAMA
Ver P-COM-01
3. LISTADO DE DOCUMENTOS
DOCUMENTO CODIGO UBICACION DEL DOCUMENTO USUARIO DEL DOCUMENTO
PROCEDIMIENTOS
Procedimiento para comercializaron P-COM-01 Division ventas e Asistente Administrativo
e Gerente Ventas
e Gerente Administrativo
e Asistente de Gerencia
Procedimiento para ventas y P-COM-02 Division Distribuidora, Venta acero e Gerente Ventas
atencién al cliente e Gerente Marketing
e Gerente Administrativa
INSTRUCTIVOS DE TRABAJO
N/A N/A N/A N/A

FORMULARIOS Y REGISTROS




Orden de pro formay venta F-COM-01 e Divisién de Ventas e Gerente ventas
Asistente de Gerencia (compras o Asistente Administrativa y
administrativas) facturacion.
e Gerente Administrativa
Evaluacion de Despachos y F-COM-02 e Gerencia Administrativa e Gerencia ventas
Logistica e Asistente Gerencia y e Gerencia Marketing
(Logistica) e Gerencia Administrativa
e Gerencia Ventas e Asistente Gerencia (Servicio
al Cliente administrativas).
o Jefe gestibn Humana
Evaluacion de Equipo de Ventas F-COM-03 e Gerencia Ventas e Gerencia General
e Gerencia Marketing o Gerencia Administrativa
Gerencia Administrativa e Gerente Ventas
e Gerencia Financiera e Gerencia Marketing
e Equipo de Ventas
o Jefe Gestion Humana
Evaluacion de Cartera y Clientes F-COM-04 e Gerencia Financiera e Gerencia General
e Gerencia Ventas e Gerencia Administrativa
e Gerencia Marketing e Gerencia Financiera
Gerencia (compras

administrativas).
Gerencia Marketing

Elaborado por:

Marketing y Ventas

Revisado por:

Representante del Jb/zu

Aprobado por:

GERENTE GENERAL




ANEXO: 9 PROCEDIMIENTO PARA LOGISTICA

:C PROCEDIMIENTO PARA LOGISTICA Y P-COM-02

SERVICIO AL CLIENTE

DiaceleC..
Pagina 115 de
122
Fecha de emisién: 06/15/2010 Version 01 Fecha de vigencia: 31/12/2010
l. PROPOSITO

Contar con un documento que sefiale el procedimiento para la Logistica completa del
servicio al cliente y entregas oportunas.

11. ALCANCE

Este procedimiento aplica a todas /as 6rdenes de Venta y materiales solicitados a
bodega y Fabrica

I11. RESPONSABILIDADES

El responsable de verificar el cumplimiento de este proceso sera el Gerente Ventas, el

Gerente de Marketing, Asistentes de Servicio al Cliente todo el personal

El responsable de hacer cumplir con lo establecido en este procedimiento
es el

Responsable de hacer que el cliente reciba el producto a tiempo mejorando
todos

Los procesos de entrega.




Realizar las negociaciones oportunas con fabrica, y asi tener una mejor

rentabilidad del

Acero, y productos afines.

DEFINICIONES

Los distintos items que DIACELEC Comercializa debe propender ubicarlos
en el mercado, prestando el mejor servicio.

Definir y estructurar las mejores politicas de entrega del productos a nuestros clientes ya
sea este pequefio o grande. Es importante no mentir mas al cliente ya que estamos
cayendo en un circulo vicioso y perdemos credibilidad.

En la actualidad Unifer esta perdiendo piso en el mercado al no tener producto para
comercializar, considero que es una oportunidad para nuestra empresa, y podemos atacar
el mercado de las ferreterias de la forma propuesta en el anexo a presentar.

No debemos dejar de lado a todos los proyectos constructivos que en la actualidad se
encuentran en ejecucion en el mercado de la sierra.

El equipo de ventas debera a partir de la fecha cumplir con un presupuesto de ventas, en el
mismo que debe cumplir cupos con todos los items a vender.

Para dar cumplimiento al plan es importante, mejorar los tiempos de entrega.
Es importante el contratar nuevos vehiculos y elaborar rutas concretas.

No permitir que el transporte elimine sectores ya que es a su conveniencia y no a la
necesidad del cliente.

Realizar y dar seguimiento a los tiempos de carga y descarga.
Consideramos importante para el desarrollo de este plan sociabilizarlo con todo el personal

Para asi tener compromiso de todos los colaboradores de la Empresa.



Definir y estructurar programas de capacitacion, como punto de partida.

Gestion humana luego del siguiente proceso debera realizar evaluaciones de desempefio

V. PROCEDIMIENTO

51 Despachos y entregas

Para registrar los despachos se seguiran los siguientes pasos.

e Una vez receptada la Orden de pedido, se verificara que en realidad podamos cumplir con el

pedido confirmamos y despachamos cumpliendo un lapso méximo de 12 horas.

Si el producto es nuevo, se crea una categoria y un codigo para el mismo.

Se coloca un sello y fecha en la factura.

Se procede a entregar la factura en un periodo de 24 horas luego de la entrega

Se ingresa la factura en el sistema

El asistente de servicio al cliente le llamara para confirmar la entrega y si requiere alguna

otra necesidad.

e El vendedor debe estar al pendiente del vencimiento de la factura para no incurrir en
descuentos de sus comisiones de venta.

e Al cierre de cada mes se verificara y cotejara el inventario con las ordenes de pedido para su
respectivo informe

o Al cierre de cada mes se presentara un informe de las ventas y cobros del equipo de ventas.

V1. DOCUMENTOS RELACIONADOS

e F-COM-05 Orden de pedido y materiales solicitados.
e F-COM-06 Nota de Entrega.

Aprobado por:

Elaborado por: Revisado por:

Compras y Bodega Representante S.G.C. Gerente General




ANEXO: 10 ANALISIS ECONOMICO

Inversiones requeridas

ACTIVOS Cantidad Valor unitario  Valor total

2,00 28.500,00 57.000,00
Vehiculos

2,00 450,00 900,00
Implementacidn nuevas areas de trabajo

1,00 550,00 550,00
Computadoras

2,00 184.351,02 368.702,04
Inversién en materia prima inicial*

427.152,04

TOTAL

La materia prima se ha calculado para sostener una operacion de 2 meses, con lo
cual se podrd comercializar a los distribuidores hasta recibir el desembolso
correspondiente de la cooperativa.

Detalle materia prima requerida

Materia prima

DETALLE VALOR |
Costos de Acero 113.423

Costos de Cemento 64.500

Costos de Malla 6.428

Total compras materia prima 184.351,02

Gastos preoperativos
DETALLE VALOR \

Campanfia inicial 2.850,00

Capacitacion 1.300,00

Montaje del sistema con nuevos procesos | 28.000,00

32.150,00




Gastos operativos

DETALLE VALOR |
Salarios 2.281,38

Publicidad permanente 800,00

Transporte 480,00

TOTAL 3.561,38

PERSONAL

DETALLE | Cantidad  Valor | Total

Coordinacién nuevos productos 1 581 581
Vendedores 2 394 788
Choferes 2 456 913
Total mensual 2281

CAMPANA
DETALLE | VALOR |

(Disefio, tiraje,
Material POP 750,00 reparticion)
Anuncios 1.300,00
Posicionamiento web 800,00
TOTAL 2.850,00

DETALLE SALARIOS CON BENEFICIOS

Descripcion Noémina IESS \ 13 sueldo 14 sueldo Vacaciones

Coordinacién nuevos productos 450 54,675 20 37,50 18,75 580,925
Vendedores 300 36,45 20 25,00 12,50 393,95
Choferes 350| 42,525 20 29,17 14,58 456,275
TOTAL 1431,15




DETALLE VALOR

Ventas de Acero S 1.512.310
Ventas de Cemento S 830.400
Ventas de Malla S 107.130
TOTAL VENTAS 2.449.840

DETALLE VALOR

Costos de Acero S 1.361.079
Costos de Cemento S 774.000
Costos de Malla S 77.134
TOTAL VENTAS 2.212.212

Célculo del costo de oportunidad

COSTO DE OPORTUNIDAD

Ko: Costo de oportunidad

Kd: Tasa activa 11,40%
Ke: Tasa pasiva 4,60%
P: Préstamo 0%
D: Capital propio 100%
t: Tasa impositiva 36,25%
Inflacion 3,57%
Riesgo pais 7,93%

Ko = Kd(1-t)D +Ke(P) + Inflacién + Riesgo pais

Ko = 18,77%

Promedio ultimos 5 afios Banco Central
May 2011 Bco. Central









