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RESUMEN EJECUTIVO

El presente estudio busca recopilar informacionidiea y de calidad, que permita
demostrar la viabilidad economica, técnica y orgarional; para establecer la apertura de
una sucursal que comercialice material eléctricomamor y mayor cantidad para la

industria y residencia.

Para el desarrollo de este tema, se han planteado capitulos, que despliegan de una
manera consistente y ordenada, tanto en el pralgeswestigacion, asi como el analisis de
las estrategias y objetivos planteados, para atenldes diferentes necesidades presentadas
por los clientes de Comercial Eléctrico IndustG&ELIN, local que se encuentra ubicado

en el sector sur de la ciudad de Quito.

Con este proposito se desea expandir mercado hlodat adicionalmente se analiza la
importancia de generar plazas de trabajo, en elemide una sociedad que busca nuevas

oportunidades.

Con la elaboracion de un estudio de mercado sendete las principales variables

determinantes en una compra de los potencialestetiey la repuesta de los actuales
ofertantes de este comercio para asi entendentdxto del mercado en el que se pretende
competir. Por esta razon es primordial realizaa segmentacion adecuada que permita

delimitar al mercado potencial.

viii



iX
Adicionalmente se toma en cuenta la estructuranageional, infraestructura y de
ubicacién de la sucursal, sin dejar de lado unisisalel plan estratégico que conlleva un

adecuado estudio.

Como ultimo punto a tratar, se elabora un estudiiantiero y analisis respectivo para
determinar si existe una rentabilidad aceptableetation a la inversion que demanda la
implementacion de la sucursal, a mas tiempo esbindadla recuperacion de la misma y
beneficios marginales propios que reafirmen la si@ci de los duefios de Comercial

Eléctrico Industrial COELIN a la apertura de unawssgal al norte de la ciudad de Quito.



INTRODUCCION

El presente proyecto busca desarrollar todos |pecéss técnicos para determinar la
factibilidad de la apertura de una sucursal denégdad Comercial Eléctrico Industrial

COELIN ubicada en el sector sur de la ciudad dedQui

En los ultimos afios la econdmica ecuatoriana haenalo su tendencia de crecimiento
debido principalmente al precio alto del petroladas mercados internacionales, aumento
de la produccion nacional, crecimiento de la clasedia, la inversion publica y la

dinamizacion del crédito, entre otros factores.

En el caso de que el PIB mantenga su crecimientstante como lo ha venido haciendo
existird una alta rentabilidad por habitante y @da una alta calidad de la vida de estos ya
que asi los habitantes tendrian mas ingresos Yifpdad de adquirir lo productos de la

entidad.

A pesar de que en el 2011 se registro un 4,99%fldeion acumulada es una variable que
tiene poca significancia en las operaciones qukzae&oelin, ya que los valores que
registran mayor aumento son de areas como lasrabsiebebidas o alcohdlicas, prendas

de vestir y calzado, restaurantes y hoteles, edutac

La entidad lleva 25 afios en el mercado de la caatieacion y distribucion de material

eléctrico, durante esta trayectoria ha obtenidantdis de en el sur, centro, norte y valles de



2
la ciudad de Quito, se ha visto en la necesidaglalgear un proyecto que optimice los
tiempos de entrega y despacho de la mercaderibsecter norte de la ciudad ya que este
afio 2012 entro en vigencia la ley de transito de piplaca lo que llevo a que la ciudad se
congestione y los despachos urgentes de clieftasspfara el sector norte de la ciudad se
vean gravemente afectados en lo que correspondplimientos de tiempo entrega. De
esta manera COELIN no ve un problema a estos imtoentes sino una oportunidad de
expandir su mercado en el sector norte de la cidéa@Quito y al mismo tiempo cubrir el

requerimiento expresado por los mismo clientes

De esta manera se ha tomado la decisién de llegab@ un estudio en el cual se pueda
determinar si existe la factibilidad de implementaa sucursal al norte de la ciudad de
Quito para que la entidad opte por nuevas oporadieisl de crecimiento y el presente

proyecto busca cubrir la necesidad y expresartegtes y objetivos para la misma.



1 DIAGNOSTICO DE LA EMPRESA

1.1 RESENA HISTORICA DE LA EMPRESA

Comercial Eléctrico Industrial (Coelin) ubicada ehsector Sur de la ciudad de
Quito en las Avenidas Corazén E1-81 y Casitaguaopara Eloy Alfaro presta

servicios de comercializacion de material eléctactoda la comunidad del sector
durante 25 afios; cuenta con personal capacitatis ereas: administrativa, ventas,

distribucion y transporte.

Imagen 1: Ubicacion de la matriz de Coelin
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

Coelin es una empresa familiar en donde las fuesi@® encuentran delegadas por
el Gerente General y propietario Sr. Rubén Vaeaigs a los afios de experiencia y
capacitacion de su personal esta entidad brind&ckey asesoramiento técnico en la

rama eléctrica eficientemente.
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Esta empresa comercializa material eléctrico parendustria y residencia para lo
cual cuenta con proveedores serios los mismosuguelen con las exigencias de los
clientes en tiempos de entrega y garantias delptogdlio que representa para Coelin

estabilidad y seguridad al momento de realizarvama.

1.2 PRINCIPIOS ACTUALES DE GESTION GERENCIAL

Tabla 1: Principios actuales de gestion gerencial
PRINCIPIOS APLICACION

La compafia estara siempre sujeta a las exigeteiadiente, e

12}

PRIORIDAD AL decir, estaremos dispuestos a cambiar (si es que@ssario
CLIENTE ciertas directrices en cuanto a nuestra logisticaefiere, que

vayan acordes a la satisfaccidén de nuestros diente

La organizacion apoyara la generacion constantaideas ideas
APOYO A LAS IDEAS | que fomente el crecimiento de ventas, incentivdadpertura de

nuevos clientes.

La principal filosofia es el trabajo en base altedos de ventas

U7y

TRABAJO EN BASE Aly logros profesionales u organizacionales, a pal#ir meta
RESULTADOS propuestas que constantemente son analizadas qaoaec e

potencial de fuerza de ventas

Nuestra empresa se identifica con la labor de faeéis las

necesidades de nuestros clientes mediante labdisithh de
IDENTIDAD

productos eléctricos e industriales, para obtersermayor
ORGANIZACIONAL

[*2)

rentabilidad posible, lo cual trae beneficios aodjuiene

integran la organizacion

Compromiso y responsabilidad en la comercializacibel
CALIDAD producto y entrega del servicio como factor fundatalepara la

satisfaccion del cliente.

Fuente: Comercial Eléctrico Industrial-Manual 2011
Elaborado por: Ana Lucia Vaca
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1.3 VALORES CORPORATIVOS VIGENTES

Tabla 2: Valores corporativos vigentes
VALORES APLICACION

Debido a la transparencia de sus acciones busoczmmfanza entr

D

Honestidad _ )
socios y clientes.

Respetoy |cumplimos nuestros labores con buen trato y caddidlpara con Io

)

Cordialidad | clientes, compafieros y otras personas que intégaganizacion

Disciol Disciplina laboral buscando siempre el bienestarewtando e
isciplina _ o
incumplimiento de las normas de la empresa

Responsabilidad Reflejada en los pagos a los proveedores y empeado

S

Esperanza firme que se tiene en cada uno de losbros que forma

[®)

Confianza parte del negocio en cada una de sus areas denapoifporcionand

seguridad al cliente

Tanto en la entrega del producto como en la pudadla la hora de

Puntualidad
llegada.
Las personas que tengan contacto directo o indiremh el almacén
Etica COELIN debe tener decencia y moderacion en su®r@Esiy actugr

con la verdad.

Fuente: Comercial Eléctrico Industrial
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

1.4 VISION

En el aflo 2016 COELIN sera reconocida como la pame mejor opcion del

mercado en comercializacién de articulos y sersigl@ctricos e industriales en el
canton Quito y Rumifiahui, percibida como una engr@sancieramente solida,
eficiente, ética y confiable, orientada a servirsus clientes, promoviendo el
desarrollo y bienestar de su recurso humano, &abaj con criterio y brindando

seguridad a sus empleados.



1.5 MISION

Proveer al mercado local de productos eléctricomlastriales en el canton Quito y

Rumifahui, satisfaciendo las necesidades de ngestiientes mediante la

adquisicion vy distribucidon de productos con la ralia calidad con tecnologia de

punta en un excelente servicio, generando una imdgeconfianza y facilitando

soluciones efectivas en su funcionalidad con wentalhumano competente.

1.6 POLITICAS

« Cumplir las Leyes y Regulaciones aplicables en &ayaelacionadas con la

conservacion del Medio Ambiente.

 Espiritu de servicio como valor cultural maestro.

 Pulcritud en nuestra presentacion personal y destalaciones fisicas.

« Conciencia de un trabajo individual y de equipoditie errores.

« Coherencia absoluta ante los clientes internogdgress, entre lo que se ofrece

y lo que se practica.

« Conocimiento pleno de las responsabilidades gpaesto implica.

« Seguridad absoluta en la manipulacion de la cargmoc intencion

fundamental.



Analisis

La formulacion de la visidon, mision y politicas fae desarrolladas por la Alta
Administracion y personal de mandos medios de lapadia, los principios y
valores se han desarrollado de acuerdo a las dadesi de la entidad adaptandolas

al direccionamiento que esta desea llevar.

La vision de Comercial Eléctrico Industrial est&r@stura con todos los parametros
necesarios que son: posicionamiento en el mercasiado, el tiempo, el ambito del

mercado, los productos y servicios, valores y |jpins.

Tabla 3

Factores claves Parametros Definicién Visién Institcional

Posicionamiento en| Deseado realista Primera y mejor opcion | Vision:

el mercado Tiempo | Mediano Plazo |5 afios En el afio 2017 COELIN sera

Comercializacion dereconocida como la primefa
forma directa dey mejor opcion del mercado
o Definicion del |productos eléctricos |@n  comercializacion  de
Ambito del mercado ) ) ) . .
negocio - mercadgpndustriales  con Iparticulos y servicios
finalidad de satisfacer |@léctricos e industriales en|el

los clientes cantdon Quito y Rumifiahui,

o La satisfaccion de Iggpercibida como una empresa
Definicion del ) o ) ) .
o _ clientes maximizando efinancieramente solida,
Productos o serviciog negocio - _ _ - . .
_ bienestar de los clientesficiente, ética y confiable,
necesidad ) ) .
actuales y potenciales |orientada a servir a sys

Valores Definidos v' Confiable clientes, promoviendo e
desarrollo y bienestar de su

v’ Sélida .
recurso humano, trabajando
Principios Definidos v’ Eficiente o .
i con criterio y brindandp
v’ Etico

seguridad a sus empleados.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca
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La misién de Comercial Eléctrico Industrial se eamtua bien desarrollada ya que

contemplan todos los factores claves necesarios lpaestructura de una mision

como son la naturaleza del negocio, la razon pastire el mercado el que sirve, las

caracteristicas generales de los productos y sesyiel posicionamiento deseado en

el mercado y los principios y valores.

Mercado al que

sirve

Definicién del

negocio - mercado

forma directa productq

eléctricos e industriale

en el cantén Quito

Rumifahui.

fiecesidades de nuest
glientes mediante
yadquisicion y distribucio

de productos de la mas a

Caracteristicas

generales de los

Definicién del

Comercializar

productos de calidad copunta, con un excelente

co

Confianza

negocio - Ventajas|tecnologia de punta |yervicio, generando una
productos y N _ )
o Competitivas contando conimagen de confianza
servicios ] N )
infraestructura. facilitando solucione
Posicionamiento efectivas en s
deseado en el Vision Empresa lider funcionalidad con u
mercado talento human
L . Excelente servicio competente.
Principios y valores Definidos

H

ncalidad con tecnologia de

Tabla 4
FACTORES ) ) MISION
PARAMETROS DEFINICION
CLAVES INSTITUCIONAL.
Naturaleza del Finalidad dela |Venta de productas
negocio industria eléctricos e industriales| MISION:
La satisfaccion de Ig$roveer al mercado local
) o Definicion del clientes maximizando etle productos eléctricos|e
Razo6n para existir ) . . .
negocio - necesidadbienestar de los clientémdustriales en el canton
actuales y potenciales | Quito y Rumifiahui
Comercializando desatisfaciendo lais

[0S

a

Ita

y
S

U

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca



1.7 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

Departamentos y Funciones

Imagen 2: Organigrama Coelin

Propietario

' Administrador | l Finanzas | l Comercializacién |
I , - -
Auxihar de
contabilidad Marketing Ventas

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

Despacho
v Bodega

Administrador/Propietario: Administrador/Propietari o: Es la persona encargada

del funcionamiento de la empresa.

Funciones:

Velar por el crecimiento econémico.

Establecer acuerdos y convenios con potencialesioudores del producto.

Adecuado manejo de la imagen corporativa de la @sapr

Supervision adecuada del funcionamiento de todaarias de la empresa.
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« Negociacion con proveedores.

« Realizar evaluaciones periodicas acerca del cunggitm de las funciones de

los diferentes departamentos.

« Planear y desarrollar metas a corto y largo plantojcon objetivos anuales y

hacer conocer a cada uno de los miembros que coafoel personal de

Coelin.

« Crear y mantener buenas relaciones con los cliegegsntes corporativos y

proveedores para mantener el buen funcionamieniio el@presa.

Departamento de VentasEs el equipo humano que se encarga de prestaciservi

personalizado a los clientes

Funciones:

« Manejo de ventas via telefénica, mail, fax y aténal cliente.

« Receptar todas las llamadas y tomar pedidos.

« Elaboracion de proformas.

« Realizar las facturas de contado con sus respedivias de remision.
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« Revision y cuadre de caja.

« Creacion de codigos para el sistema de nuevos gaslugue se van a

comercializar.

« Cuadrar con los miembros de bodega el inventaigteke en el sistema con

el existente fisicamente.

« Crear y coordinar las rutas de entrega a domitalido de la mafiana como de

la tarde con los choéferes y bodegueros.

» Revision de material defectuoso.

« Coordinar con el proveedor el cambio o arreglopdetiucto dafado.

« Asesoramiento al personal de Coelin y a los clgestdre el producto.

Departamento de despachos y bodeg&s el equipo humano que se encarga de

llevar del mantenimiento y buen estado del producto

Funciones:

« Revision continua del stock en perchas y bodega.

e Almacenar en bodegas el producto que entregarréesgdores.
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« Despachar lo solicitado en el momento indicado.

« Llevar inventario de los productos rotos, defeabsosfaltantes.

« Coordinar con el departamento de ventas la ubinad#los productos en las

perchas.

Departamento Financiero: Es el equipo humano que se encarga de llevar los

recursos financieros con el fin de mejorar el ramelinto de la empresa.

Funciones:

« Manejo adecuado de la contabilidad empresarial.

« Administracion y control de los costos de la emares

« Elaboracion de presupuestos de la empresa.

« Toma de decisiones financieras.

« Control de costos de las diversas areas de la smpre

« El analisis de datos financieros.

« La determinacion de la estructura de activos @eripresa.
 La fijacion de la estructura de capital.

 Fijacion de precios y descuentos para clientes fijoonsumidores finales.
« Toma de decisiones del financiamiento empresarial.

« Maximizacion de utilidades.

« Busqueda de oportunidades de inversion.

 La asignacion eficiente de fondos dentro de lardzgaion.

« La obtencion de fondos en términos mas favoralisibfes.
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Marketing: Este departamento esta enfocado a la publicidachpailso de los

productos que la empresa ofrece.

Funciones:

« Se encarga de la creacion de afiches informativos.

« Organizacion de eventos segun fechas festivas.

« Impulsa la venta de productos de la empresa.

« Trabaja con el departamento de finanzas para estabia politica de precios,

promociones y descuentos.

Analisis

El organigrama de Comercial Eléctrico Industrigdresenta una estructura general y
vertical ya que expresa la relaciones entre lasidives y departamentos ademas de
su jerarquia desde arriba hacia abajo definiendia emo de los departamentos

necesarios para el correcto funcionamiento.

El redactar detalladamente las funciones que desgangada departamento beneficia
tanto a la entidad como al colaborador ya que pegionde este se determinara que
puede y no hacer durante el desarrollo de susidaties y esto ayudara a un mejor

desempefo de cada uno de ellos.
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1.8 ANALISIS DE LA CADENA DE VALOR

La cadena de valor descompone a una empresa attsudades estratégicamente

relevantes con el fin de entender el comportamiel®@dos costos y las fuentes

existentes y potenciales de diferenciacion.

El planteamiento y analisis de esta cadena de pelonite identificar los procesos y

actividades del negocio que generan valor al dig¢nt

Una cadena de valor puede:

« Proporcionar entendimiento comun de lo que es simactura del negocio.

« Determinar la fuente de ventaja competitiva — godiferenciacion, alcance

competitivo.

« Identificar oportunidades de cambio organizacional.

« Identificar oportunidades de negocios.

» Servir como herramienta de comunicacién, asi comonarco de referencia

gerencial.

Las actividades primarias y de apoyo estan confdasiapor las siguientes

actividades dentro de Coelin:



Actividades
de apoyo

Actividades
primarias

Tabla 5

funcionamiento

Infraestructura: la entidad cuenta con un departamento financiero, asi como con todos los documentos legales que permiten su

sugerencias respecto a los productos

Recursos humanos: el personal esta capacitado para el trato correcto hacia el cliente y también para responder inquietudes y

Tecnologia: la entidad cuenta con un sistema integrado el cual permite agilitar el servicio de atencién al cliente

Abastecimientao:la entidad cuenta con varios proveedores, lo que garantiza una mejor negociacién de los productos que se adquirira

Logistica interna Operaciones Logistica Externa Marketingy Ventas Servicios
Desarrolloy |Planificacidn del Almacenamiento Todo Distribucion Promociones: Atencidn
sistematizacion|abastecimiento:| /controlde producto Operaciénde depende la personalizada: la
delmercado: | la actividad de inventario: antes de ser vehiculos de  |[temporada existen| fuerza de ventas
utilizando las | abastecimiento |[dependiendo del| despachado | entrega: las rutas | promociones o presta servicio
actividades de permite productose |escertificado| de entrega estan combos que personalizado a
apoyo como negociarcon almacena en ensu distribuidas facilitanel cada tipo de
recursos varios diferente lugar o [funcionamien| dependiendo a la despacho del clientes tanto a
humanosy proveedores | bodega ya que to para cantidad del material sobrante | consumidores
tecnologia se para la este permite su respaldo de la material y en percha finales como a
tiene un adquisicionde | conservaciony | empresay distancia de los empresas
panorama de la| los productos manejo satisfaccion |lugares de entrega,
cantidad de | definidosen la del cliente se receptan los
productos | sistematizacion [Pevoluciones de pedidos hasta una |Precios: la entidad | Reparacién: los
vendidosy del mercado |[producto: al hora determinada | maneja precios | productos estan
ecesarios para| momento de para poder convenientes y respaldados por
un siguiente recibir la organizaryasi | competitivos que garantias de
periodo imercaderia, poder establecer | hanlogradouna | féabrica, aquellos

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

verifican el buen
estado de la
misma, al
encontrar un
desperfecto
procedena la
devolucién
inmediata

un horario de
salida de los
vehiculos

granaceptacionen
susegmento de
mercado

que no poseen
esta garantia son
|responsabilidad de
la empresa
Repuestos: la
entidad ofrece
repuestos de
material de
marca(originales) y
genéricos para la
comodidad del
cliente

aT
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Gréfico 1: Cadena de valor servicio

| Infraestructura |

| Recursos humanos |

Necesidades

cliente

| Tecnologia

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

1.9 MATRIZ RESUMEN

Satisfaccion
del cliente

Logistica -
Marketing

Abastecimiento

Gréafico 2: Matriz resumen

N

Fortalezas

Tener el capital suficiente para emprender
la empresa.

Contar con valores v principios que
ayuden al buen manejo de la empresa.

Contar con gente capacitada ¥
especializada.

Contar con un lugar lo suficientemente

amplio para ¢l montaje de nuestra

@presa. /

ﬁportunidades S

Clientes fieles a la calidad de nuestro
Servicio.
Proveedores responsables que saben de

nuestras necesidades y son dgiles en la
entrega de la mercaderia.

Apertura de crédito inmediato de
proveedores y bancos.

Respaldo que nos brindan nuestros

proveedores para nuevas ideas acerca de |
@mociones sobre la mercaderia

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

- |

Debilidades

Falta de aprovechamiento de la materia
prima en el pais.

Ser principiantes como empresa

Poco reconocimiento en le mercado como
empresa.

Falta de publicidad en el medio.

A _
! )

La competencia existente en le mercado.

Los avances tecnologicos que existen y
desplazan a la mano de obra.

Atfrasos en la entrega de mercaderia por

parte de los proveedores

Crisis econdmica que sufre mi pais

y por la cual puede

peligrar el negocio. /
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1.10 ANALISIS DEL ENTORNO

1.10.1 Macro Entorno

* Producto Interno Bruto (PIB)

En los ultimos afios la econdmica ecuatoriana haenao su tendencia
de crecimiento debido principalmente al precio @b petréleo en los
mercados internacionales, aumento de la producci@ational,

crecimiento de la clase media, la inversion pubji¢a dinamizacion del

crédito, entre otros factores.

Imagen 3: PIB de Ecuador

BANCO CENTRAL DEL €CUADOR Mend
Principal

El PIB de Ecuador se incementé en 2.2% (a precios constantes de 2000), en el segundo tomestre de
2011, respecto al trimestre anterior (t/t-1), v en 8.9% respecto al del segundo trimestre de 2010 (t/t-4).

PRODUCTO INTERNO BRUTO, PIB

(Precios de 2000, variaciones trimestrales, desestacionalizado)
- 10,0

8,9

- 6.0

- 40

Var tft-1
Var tft-4

- 20

85 oz 1.2
= -0

a0 L

Fuente:BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. [http://www.bce.fin.&documentos/
Estadisticas/SectorReal/Previsiones/IndCoyuntutif&sr0122011.pdf].

Elaborado por: Ana Lucia Vaca

2008.1 20081 2008011 2008V 20090 20090 200900 2009V 20104  2010.0 2010.01 20100V 20110 20110

led Variacion tft-1 =g \ariacion tft-4, eje derecho
Fuente: BCE
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En los 2 dltimos afos el PIB real ha tenido undneento sostenido a

alrededor del 1,03%.

Para el 2012 segun datos el Banco Central del Bcwesia previsto un

crecimiento del 2,2% con respecto al del 2011.

Otro factor fundamental para un crecimiento ecorondel pais es el
crecimiento del sector no petrolero ya que esteetien impacto mayor
en la creacion de fuentes de empleo, reduccidén adgobreza e

incremento de la produccion nacional, y reducciémadnflacion.

Analisis

En el caso de que el PIB mantenga su crecimientstaote como lo ha
venido haciendo existira una alta rentabilidadh@itante y a la vez una
alta calidad de la vida de estos ya que asi logdmabs tendrian mas

ingresos y posibilidad de adquirir lo productodalentidad.

! ECUADOR EN CIFRAS. [http://www.ecuadorencifrasweifras-inec/pib.html#tpi=1].
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 Inflacion Acumulada periodo 2011

Imagen 4: Inflacién

BANCO CENTRAL DEL ECLADOR

¥ boteles (6.49%); Y, Edwcacian (6.12%).

INFLACION ACUMULADA DEL PERIODO ENERO-NOVIEMBRE DE CADA ANO

- porcentajes -
12 4
8,51
8 4
ol 3,71
2,73 2,80
4] _J L L L
2007 2008 2009 2010
Fuente: INEC

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

erecimiento agregads de precios al consnmidor (enero-noviembre 2077) fue del 4.99%, nivel supedor al registrado en
similares periodos de los afos 2007, 2009 y 2010. Los mayores incrementos acumulados se registraron en las
divisiones de consumo de _4fmentos y Bebidar INo Akobdlicas (7.00%); Prendas de Vestir y Calzade (6.71%); Restaurantes

2011

! [T GOBIERNGNACINAL DE
; . LAREDURLICA DR FOLIADOR
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Tabla 6
FECHA VALOR
Diciembre-31-2011 0.40 %
Noviembre-30-2011 0.30 %
Octubre-31-2011 0.35%
Septiembre-30-2011 0.79 %
Agosto-31-2011 0.49 %
Julio-31-2011 0.18 %
Junio-30-2011 0.04 %
Mayo-31-2011 0.35 %
Abril-30-2011 0.82 %
Marzo-31-2011 0.34 %
Febrero-28-2011 0.55 %
Enero-31-2011 0.68 %
Diciembre-31-2010 0.51 %
Noviembre-30-2010 0.27 %
Octubre-31-2010 0.25 %
Septiembre-30-2010 0.26 %
Agosto-31-2010 0.11 %
Julio-31-2010 0.02 %
Junio-30-2010 -0.01 %
Mayo-31-2010 0.02 %
Abril-30-2010 0.52 %
Marzo-31-2010 0.16 %
Febrero-28-2010 0.34 %
Enero-31-2010 0.83 %

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

La inflacion es medida estadisticamente a travégndi&e de precios al
consumidor del area urbana IPCU, a partir de unasta de bienes y

servicios demandados por los consumidores de @stragdios y bajos.
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Analisis

A pesar de que en el 2011 se registro un 4,99%ftkeion acumulada
es una variable que tiene poca significancia enolaaraciones que
realiza Coelin, ya que los valores que registragamaumento son de
areas como las alimentos, bebidas o alcohdlicas)dps de vestir y

calzado, restaurantes y hoteles, educacion.

Tomando en cuenta un escenario positivo en el ems@l que se
presentara un decremento del porcentaje de inflaeioconsumidor
tendria mas oportunidades de adquisicion de lodugtos de la entidad
ya que satisface inicialmente los productos de sigad basica sin

problema.

En el caso de que se presente un incremento poatemt la inflacion las
ventas sufririan un descenso drastico, ya que lelr \gel dinero se
devaluaria porque todas las familias tratarian udeicsus necesidades

basicas como prioridad.

indice de Confianza Empresarial (ICE)

El indice de Confianza Empresarial es un indicagoe agrega las

expectativas de los empresarios de 4 sectores gioos del pais

(Industria, comercio, servicio y construccion.)
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En noviembre 2011, dhdice de Confianza Empresarial (ICE) Global
registro un incremento de 6.1 puntos con respéctea inmediatamente
anterior de octubre 2011 para ubicarse en 755.tbpurDicha variacion
se determind por incrementos en tres de las cuainas de actividad
econdmica analizadas. En la rama industrial, giténdisminuyo; en el
caso del sector Comercio el incremento fue de pdir&os; el sector
Servicios aumento en 4.3 puntos; la rama de Caitsénu en 2.2 puntos;

mientras que la rama Industria disminuyo en 9.9qsin

Al extraer el ciclo 3 de la serie del ICE Globaldiaate la utilizacion del
filtro Hodrick-Prescott4, se encuentra que paraiemabre 2011, el ICE

Global esta 5% sobre su tendencia de crecimientorde plazd.

2 BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. [http://www.bce.fin.édocs.php?path=/documentos/Publicaciones
Notas/Catalogo/Encuestas/EOE/e0e201111.pdf].
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Imagen 5: ICE indice de confianza empresarial

ICE GLOBAL

800
750
700
650
600
550
500
450
400
350
300

TT-A0OU
11-130
T1-das
11-08e
TT-Inl
TT-un(
TT-Aew
11-4qe
TT-1eW
TT1-9=4
TT-aua
0r-2p
0T-ACU
01120
01-das
n1-08e
ot-Inl
ot-un(
oT-Aew
01-ige
O1-4ewWw
01-q234
OT-aua
60-21p
G0-A0U
60-120
g0-das
60-03e
60-Inf
60-unl
60-AELWWL
60-1qe
60-1EW
60-9=4
VRCLIE]
20-21p
g0-r0U

T1-nOU
T1-120
T1-das
11-08e
TT-Inl
TT-unf
TT-Aew
T1-408
TT-4eWw
TT-9=4
T1-2u=
0T-21p
01-nou
01120
o1-das
o1-08e
ot-nl
otr-unl
0T-Aew
0tT-1qe
OT-4ew
01-q234
OT-aua
60-21p
60-rOU
60-130
g0-das
60-08e
60-Inf
g0-unl
60-Aew
60-4qe
BO-4eWw
60-q24
pO-aua
820-01p
20-A0U

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Ana Lucia Vaca
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Analisis

Existe un incremento significativo desde hace dmsdo que demuestra
que las empresas de los sectores productivos dekpecieron tanto en
ventas como produccion, contratacion de empleades, de inventarios

etc.

Este indicador muestra una gran oportunidad paemlaresa ya que al
incrementarse la actividad de los sectores prochgtileben incrementar
su espacio fisico para poder abastecer a sus cawesy albergar a

todo el nuevo personal que se requiere.

Desde Agosto el grafico muestra un incremento maramparacion de
los meses anteriores, lo que no necesariamentécagyque la confianza

empresarial se haya deteriorado.

Riesgo Pais

Es un concepto econdmico que ha sido abordado madaléy

empiricamente mediante la aplicacion de metodadodgala més variada
indole: desde la utilizacion de indices de meraamno en indice EMBI
de paises emergentes de Chase-Jpmorgan hastaasisjamincorpora
variables econdmicas, politicas y financieras.EHEIBI de define como
un indice de bonos de mercados emergentes, el rafigja el

movimiento de los precios de sus titulos negociadas moneda

extranjera. Se la expresa como un indice o comomangen de
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rentabilidad sobre aquella implicita en bonos dsbto de los Estados

Unidos.
Tabla 7

FECHA VALOR
Enero-20-2012 808.00
Enero-19-2012 808.00
Enero-18-2012 811.00
Enero-17-2012 813.00
Enero-16-2012 812.00
Enero-15-2012 812.00
Enero-14-2012 812.00
Enero-13-2012 812.00
Enero-12-2012 810.00
Enero-11-2012 795.00
Enero-10-2012 793.00
Enero-09-2012 792.00
Enero-08-2012 792.00
Enero-07-2012 792.00
Enero-06-2012 792.00
Enero-05-2012 791.00
Enero-04-2012 790.00
Enero-03-2012 790.00
Enero-02-2012 846.00
Enero-01-2012 846.00
Diciembre-31-2011 846.00
Diciembre-30-2011 846.00
Diciembre-29-2011 843.00
Diciembre-28-2011 840.00
Diciembre-27-2011 836.00
Diciembre-26-2011 835.00
Diciembre-25-2011 835.00
Diciembre-24-2011 835.00
Diciembre-23-2011 835.00
Diciembre-22-2011 840.00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca
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Es necesario considerar a la region (o por lo maros bancos centrales
de la region) con criterio “domeéstico”. Se debepesar vision
microeconomica respecto a la politica individualriésgo pais de cada

pais®

Analisis

Tabla 8
PAIS RIESGO
Argentina Bajo
Bolivia Bajo
Brasil Bajo
Chile Bajo
Colombia Moderado
Ecuador Moderado
Guyana Moderado
Paraguay Moderado
Peru Bajo
Surinam Moderado
Uruguay Bajo
Venezuela Alto

Fuente: Internacional Country Risk Guide
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

Ecuador posee un riesgo pais moderado segun ladtitmal Country
Risk Guide lo que le hace un mercado atractivoahkxs inversionistas
ya sean extranjeros o nacionales, ya que el rettgrsus utilidades seria

rentable.

Al disminuirse el riesgo pais se tendria resultadositivos ya que

aumentaria la economia del mercado al tener maymero de nuevas

® BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. [http://www.bce.fin.&documentos/PublicacionesNotas/
ComunicacionMedios/Documentos/R2DOCO7.pdf].
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empresas, fuentes de trabajo y rentabilidad poitdrdb, todo esto

logrado gracias a la inversion.

+ Balanza Comercial

Es la parte de la balanza de pagos que contemplenl@ortaciones y
exportaciones de mercancias o bienes tangibles. utiBeada para
registrar el equilibrio o desequilibrio en el que encuentra estas
transacciones respecto al exterior y se expresaléfigit o superavit; el
primero cuando son mayores las importaciones ggirglo cuando son

mayores las exportacion@s.

“ DEFINICION. [www.definicion.org/balanza-comerdial



Imagen 6: Balanza Comercial

BALANZA COMERCIAL?
Toneladas metricas y valor USD FOB (en miles)
Ene - Nov 2008 Ene - Nov 2009 Ene - Now 2010 Ene - Now 2011
a b b= a b bfa a b by'a a b bfa Variacén 3ril- a010°
Walor USD  Walor Valor USD  Valor Valor USD Walor Valor USD  Walor alor Valor

Volumen FB unitaro |Volumen FOB unitario |Volumen FOB unitario [Volumen FOB unitaro |Wolumen USD FO8 unitario
Expostaciones totales| 25,580 17,899,994 700 24,846 12,395,510 a9a| 24237 15,763,645 650| 23,794 19,355,462 Bl4| -183% 22.79% 25.08%
Perrvieras °| 131200 11.370.339 g7| 12n8E8 5135719 51| 123671 B.665,747 70| 113780 10,855,592 g5| -EO0%  2521% J610%
N petroleras 7371 B525605 885 8,040 6,255,822 775 7054 70938898 1,008 7991 &500871 1064 1360% 15.83%  549%
Importaciones torales 10,543 16 364,064 2 1,552 10,148 12678754 1,249 12,555 17,684,970 1409 13,344 31,156,535 1,586 b.2ZEM 19568 1250%
Biemer de consuoms 980 35413371 A58 B32. 2780581 3,353 9831 3735331 3,877 9931 4215478 4244 310 12.85%  346%
Msergas primar LE05  538E170 261 5184 4235535 818 5862 5395070 417 6896 6,670,142 967 | 1725%  2161% @ S543%
Biener d2 ranizal 422 2056913 9513 358 35431866 @ S.885 445 4572212 10284 490 5357559 10,936 1008%  1718% @ 634
Combribier y Labricanmes 3534 3209581 905 3,765 2041514 543 5254 3,732.702 710 4960 4,821,453 g72| -580%  25.17% J6E4%
Diversas 210 0,756 5115 7353 37026 4,914 10.87 68,714 E3M d4.05 34,327 B474| -6273%  -50.04% 34.00%

Afurtes 185373 25,131.80 189,841 57524 HEEE%

Balanza Comereial - Total 1,535,530 -263.214 1,931,335 -1, 800,072 6. Bl

Bal Comercial - Petrolera 8,160,808 4,094 505 4,937,044 6,034,138 22.22%

Bal Comemial - e perralera 6,621,878 -1,378,119 4,868,169 -FH34311 14 D06%

¥ Vol umen en miles de barriles

1 rras Importaciones no regularzatas en el SEMAE
‘ L fdrmmwle de abiouo pong fo vodedidn e wolor Sealor 1)) warlor -1

! las elfras son provislonales: su renroceso Se resl [ conforme a la receptl 6n de documentos fuents de las speradianes de comerelo exterlor,

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

8¢
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Las importaciones totales del periodo noviembre2@€l8 a noviembre
del 2011 registra un saldo deficitario de -1,800m0ilones. Lo que
significa que existi6 una recuperacion comercial 680% en
comparacion al anterior periodo del afio 2010 el twsa de 1,931.32

millones.

El incremento de las importaciones es un indicgusitivo a favor de
cualquier comercio ya que este refleja que la deiamae ha mantenido y

se encuentra en crecimiento.

Analisis

Tomando en cuenta un escenario positivo en el smiahcremente las
exportaciones, nos da como referencia un desarattbo del mercado
nacional, consecuente de esto a futuro podriamasercializar con
proveedores nacionales lo que abarataria el ca@stadduisicion de los

productos y el incremento total de las utilidadetss.

Variable Socio Cultural

Estilo de vida:

El estilo de vida de los clientes actuales y potdes de COELIN,

involucra desde una actividad diaria agitada halstiaabajo de un ama de

casa; pues al comercializar material eléctrico)quer persona puede
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adquirir desde un foco, hasta grandes cantidadesnglenos para

emprender un proyecto.

La ubicacion del local, lo hace accesible (geogadfiente) para los

habitantes de la zona.

Actitud hacia el dinero:

Los habitantes de la zona mencionan que los pregies maneja
COELIN son accesibles, ademas prefieren pagardmses establecidos
por la buena calidad de los precios; es decirnafitpuestos a invertir su

dinero en productos que representen un alto valocuanto a calidad.

Nivel de educacion:

Los clientes actuales y potenciales de COELIN aoném un grupo
homogéneo de personas, en cuanto a su nivel da@docpues, a sus
instalaciones se acercan personas como estudiantes, de casa, hasta
profesionales que buscan materiales especiales qiaes eléctricas

grandes.

Variable natural:

En cuanto esta variable, inconvenientes como raoientos energéticos
pueden afectar el servicio al cliente, puesto qaa garte del material

tiene que ser previamente probado. Ademas, codw dbsistema que
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utiliza la empresa para todos sus procesos es darigado, la falta de
energia eléctrica imposibilita ingresar datos @mfo real, como por

ejemplo una factura, o generar perdidos a los pames.

Variable tecnolégica

La tecnologia en el campo de desarrollo e innoveeibel Ecuador no es
tan amplia pero si es un mercado accesible palaaeaompras a los

paises que ofertan tecnologia de punta.

El marketing se encuentra hoy en dia con una nti@edogia del
consumidor que traslada su preocupacion por el ridate
medioambiental, a las decisiones frente a los mtoduy elige aquellos
gue percibe como ecolégicos. Estas nuevas exmgmal consumidor
han conseguido que las empresas definan su imawygorativa con
aspectos o factores ecolégicos y ofrezcan produntrss nocivos para

el medio ambiente.

Para P. Kotler el Marketing Ecolégico surge del kéding Social,
situandolo como mediador entre los intereses iddales y el interés
publico. Requieren de nuevas estrategias que esnpaambios
esenciales relacionados con la definicién de “lale@® el desarrollo de
productos ecoldgicos y comunicarlos de forma quan sereibles e

impactantes.
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PRODUCTOS: Se refiere a los productos sustitos pyeglen surgir y
desplazar a los actuales, ya que cada vez apaneegns e innovadores

productos amigables con el medio ambiente.

SERVICIOS: Se refiere a la facilidad tecnoldgicae gtienen los
trabajadores para brindar el servicio a los condaras, como puede ser

el proceso de facturacion.

MERCADOS: La Tecnologia desempefia un papel critien la

competitividad de la empresay es uno de los fastantangibles que
plantea mas dificultad en su gestion. El nueverago se identifica con
la aceleracion del cambio tecnoldgico y el acorsata del ciclo de
vida de los productos, de ahi la importancia esgied de realizar una

eficaz gestion de la tecnologia en la empresa.

1.11 MICRO ENTORNO

Clientes

COELIN maneja dos tipos de clientes, los de condamiiinal y clientes de

empresas publicas y privadas.

Clientes finales e Interesados

Los clientes finales de esta empresa son:
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Electricistas de las siguientes companias:

« Mega Santa Maria
 IntfoodServices

¢ American Deli

¢ Mercure Hotel

» Pronaca

« Dimatel

« Fideos Paca
 Clinica Villa Salud

« KFC

 Clinica Vega Beltran
e Pollos Gus

« TropiBurguer

e Flormundo

« Hilsea

¢ Modas internacionales
e Hansel y Gretel

e Admitur

« Atu

» Astra

» Sucesores de J. Paredes
» Coal construcciones
 Vitrinas Corona

« Triboilgas



34
+ Astra
» Apartec

« |nmobiliaria Corbal

La atencion al cliente se desarrolla en un ambig@atieanquilidad, seguridad y

sobre todo respeto. Asegurando el regreso yddidiedd de estos.

El total de ventas que maneja en promedio COELMot&n consumidores

finales como en empresas llega a un promedio d#g0$Q0 mensual, periodo

01 enero al 31 de diciembre del 2011.

El total de ventas para el afio 2011 fue el valoblUB269.456,63.

Necesidades y Demandas Proveedores:

Al ser un factor fundamental para el buen desemwiidnto de la empresa es

importante considerar los siguientes aspectos:

Cumplimiento oportuno de las obligaciones.

Manejo claro de las cuentas del negocio.

El impulso adecuado de los productos que nos somsirados.

Trabajo en la imagen corporativa y prestigio dengresa.
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« Manejo de estrategias de ventas (pull) para impusarenta de sus

productos.

« Adecuado manejo de reclamos.

« Manejo estandarizado de los precios para incremeeatdas.

« Alianzas estratégicas con otras empresas paranieotar ventas.

« Alta rotaciéon de inventarios.

Ademas consta con proveedores de marcas recon@oiaes

 Incable

« Maviju

« Fabricales
« Comercial Zambrano
« Megaprofer
+ Promesa

o Kywi

e Marriot
 Distrisa

e Diprelsa

« Canala

e Inselec

« M&E
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¢ Vimate
« Ecuaelectronics
« Lacasa del cable
* Osram
e Sylvania

« Masterlight

« Criterios de calificacion de proveedores

= Cotizacion

= Calidad de producto

= Variedad de producto

» Plazo de entrega

» Descuento pronto pago

= Cumplimiento de garantia

» Proveedores mas importantes considerados por Geraaae Coelin

Coelin ha comercializado productos de marcas rexdas por su calidad y

variedad entre los proveedores mas importantepgsee la entidad se tiene:

Fabricable, Marriot, Canala, Inselec, Osram y Syilwa

» Competidores

Entre los principales que tiene COELIN esta exmsesh el siguiente grafico,

al igual que su respectivo posicionamiento en etau.
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Sus competidores directos y el objetivo de alcdogar sobrepasar su nivel de
posicionamiento y mercado son: Electro Comerciahuéza y Electro

Comercial Mejia.

Estos locales comerciales también cuentan corfriestructura necesaria para

brindar productos y un servicio de calidad.

Como Dimatel y Cecoin aun no han surgido con tamocado, fue el hecho

impulsador que tomo COELIN para establecer la aliaealizada.

Tanto Electro Comercial Vinueza como Electro Conaérdlejia se han
interesado en la expansion de sus negocios y dmeiesdos, lo que también

dificulta el acceso a nuevos targets de mercado.

Ellos al igual que Coelin estan buscando el realipavenios con diferentes
instituciones para alcanzar un rango mas ampliel @oncepto de ventas y de

mercado de sus respectivos negocios.



Tabla 9: Matriz de perfil de competidores

7 ANOS 15 ANOS 20 ANOS 24 ANOS 34 ANOS
POCA VARIEDAD POCA VARIEDAD  GRAN VARIEDAD GRAN VAREDAD  GRAN VARIEDAD
BUENA BUENA EXCELENTE EXCELENTE EXCELENTE
POCA POCA MEDIA VARIEDAD MEDIA VARIEDAD  GRAN VARIEDAD
NO TIENE POCAS ALIANZAS ALIANZAS ALIANZAS ALIANZAS
PEQUENA PEQUENA GRANDE GRANDE GRANDE
ROTULO ROTULO MEDIANA EXTENSA EXTENSA
PUBLICIDAD PUBLICIDAD PUBLICIDAD
1 LOCAL 1 LOCAL 1 SUCURSAL 1 SUCURSAL 3 SUCURSALES
NO TIENE NO TIENE INSTITUCIONES INSTITUCIONES INSTITUCIONES

Fuente: Comercial Eléctrico Industrial
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

8¢
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1.12 ANALISIS DE MATRIZ BCG

La matriz BCG es un método que nos permite evdiugosicion de un negocio o

producto de la empresa, en el mercado.
Esta matriz se basa en dos variables a saber:

» Latasa de crecimiento del mercado

« La posicion del negocio en el mercado

De la interaccion entre ambas variables surgemracwstados en los que se puede

encontrar el producto o negocio:
Componentes de la Matriz BCG

Imagen 7: Matriz BCG Coelin

A

Cableado o
eléctrico Py
Interruptores
O Tomas Lamparas
=
b
2 B
G -
o o).
[ o
O Tubos
fluorescentes
Canaletas Logos Siemens

L

PARTICIPACION RELATIVA EN EL MERCADO

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca
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Productos estrellas

Estos productos tienen una participacion alta enestado y de rapido crecimiento
ya que se encuentran en una etapa de introduceida wida del producto. Tienen
tanto fortalezas competitivas como oportunidades @ expansion, lo que quiere
decir que los productos estrellas suministran remito a largo plazo y
oportunidades de crecimiento; Es probable que Ergemes brutos sean excelentes y

generen liquidez.

En el caso de Coelin los productos estrellas consta: cableado eléctrico,
interruptores y tomacorrientes, ya que sus veniasnte el 2011 fueron las

detalladas a continuacion.

Las marcas distribuidas de cables son: Fabricgb{eables, las marcas distribuidas

en tomacorrientes e interruptores son: Veto P&t Premiun, Veto Nieve Cooper,

Levinton, Legrand, Falcon, Codelca, Ticino, Luminkalop y Sassin

Tabla 10: Cableado eléctrico

01 ENE - 31 DIC 2011
o Ventas Utilidad bruta
Cod. | Descripcion : Costo
Cantidad Valor Valor %
061 CABLE 595,365 429,049.80  288,932.62 140,117/18 48.4
SUMAN 595.365 429,049.80 288,932.62 140,117/18 48.4

Fuente: Comercial Eléctrico Industrial, Departamento dex@bilidad
Elaborado por: Ana Lucia Vaca
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Tabla 11: Interruptores (marcas Eagle, Veto platal X)

01 ENE - 31 DIC 2011
o Ventas Utilidad bruta
Cod Descripcion : Costo
Cantidad Valor Valor %
341 INTERRUPTOR 9,870 15,317.61 9,267.79 6,049/82 §5.2
SUMAN 9,870 15,317.61) 9,267.79 6,049.82 65.2

Fuente: Comercial Eléctrico Industrial, Departamento dex@bilidad
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

Tabla 12: Tomacorrientes (marcas Eagle, Veto platd,X, Ticino)

01 ENE - 31 DIC 2011
o Ventas Utilidad bruta
COD | Descripcion : Costo
Cantidad Valor Valor %
341 TOMA 19,681 28,436.00 19,084.92 9,351.08 4%.9
SUMAN 19,681 28,436.00 19,084.92 9,351.08 4?.9

Fuente: Comercial Eléctrico Industrial, Departamento dex@bilidad
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

Interrogantes

Relativamente débiles en términos competitivosd@asr tienen baja participacion
relativa de mercado). Sin embargo, estan ubicasadas industrias de alto
crecimiento, porque son productos que operan egades de alto crecimiento con
una participacién pequefia. El termino interrogaigeifica que se debe de pensar
seriamente si invierte 0 no en este producto cksth que si un signo de

interrogaciéon se fomenta en forma apropiada, sdeoenvertir en estrella.

La gama de lamparas que ofrece Coelin se le caagmmo interrogante porque el
porcentaje de ventas que poseen fluctia de undeesiotro siendo este un problema

para la entidad al no saber si se deberia dafierae necesario de promocién para
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convertirlo en un producto estrella o acabar conssack para introducir y
comercializar un producto nuevo. Las marcas Bisilias en este producto son

Maviju, Italight y lamparas de produccion nacional.

Tabla 13: Ldmparas 2x40

01 ENE - 31 DIC 2011
o Ventas Utilidad bruta
Cod Descripcion : Costo
Cantidad Valor Valor %
193 LAMPARA 2,937 41,429.09| 23,725.71 17,703.38 74.6
SUMAN 2,937 41,429.09| 23,725.71 17,703.38 74.6

Fuente: Comercial Eléctrico Industrial, Departamento dex@bilidad
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

Producto perro

Son productos que se encuentran en industrias jdeckeimiento y sus productos
son de baja participacion dentro del mercado quanahdo su madurez. Estas
poseen una posicion competitiva débil en industnas atractivas ya que sus
utilidades son bajas y ofrecen pocos beneficiosxa empresa. Aunque ofrecen
pocas proyecciones para el futuro crecimiento emtoua rendimientos, los perros
pueden exigir considerables inversiones de capitdd para mantener su baja

participacion en el mercado.

El producto perro de Coelin son los logos Siemems gplo se los solicita bajo

pedido del cliente siendo su cantidad total vendel® unidades en el 2011, debido
a esto seria un desperdicio invertir en publicipach este producto ya que, aunque,
el precio de venta por unidad es alto las unidamesles vendidas no justifican la

inversion para su publicidad.
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Tabla 14: Logo Siemens

01 ENE - 31 DIC 2011
o Ventas Utilidad bruta
Cod Descripcion : Costo
Cantidad Valor Valor %
073 LOGO 9 1,346.25 1,346.25 0.C
SUMAN 9 1,346.25 0,00 1,346.25 0.C

Fuente: Comercial Eléctrico Industrial, Departamento den@bilidad
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

Productos Vaca lechera

Son productos que cuentan con gran una participas® mercado pero de poco
crecimiento y alta participacion de mercado, estovierte al producto en generador
de fondos o efectivo necesario para crear estrelNs obstante, a medida que se

instala la declinacion, la vaca lechera generamosengresos.

Las canaletas y los tubos fluorescentes son laoduptos vacas dentro de la matriz
BCG de Coelin ya que sus ventas no dependen déleidad que se haga sino ya
estan establecidos en el mercado y su demandarsiérmpermanecido contante por
lo que el esfuerzo de publicidad no es necesarés bien se debe aprovechar el

volumen de ventas por unidad que este produce.

La marca que se distribuye en canaletas en Dexen tubos fluorescentes son:

Osram, Sylvania, General Electric y Chiyoda.
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Tabla 15: Tubos fluorescentes (marcas Osram y Syla&)

01 ENE - 31 DIC 2011
L Ventas Utilidad bruta
COoD Descripcion : Costo
Cantidad Valor Valor %
354 TUBO 42,573 68,196.00 44,951.96 23,244.04 51.7
SUMAN 42,573 68,196.00f 44,951.96 23,244.04 51.7

Fuente: Comercial Eléctrico Industrial, Departamento dex@bilidad
Elaborador por: Ana Lucia Vaca

Tabla 16: Canaleta plastica (marca Dexon)

01 ENE - 31 DIC 2011
o Ventas Utilidad bruta
COD Descripcién Costo
Cantidad Valor Valor %
073 CANALETA 9,295 22,936.57| 15,7134y 7,223.10 459
SUMAN 9,295 22,936.57| 15,713.4Ff 7,223.10 45.9

Fuente: Comercial Eléctrico Industrial, Departamento dex@bilidad
Elaborador por: Ana Lucia Vaca

Imagen 11: Ventas materiales | y Il semestre 2011

A0O0
SFUT

o @ cableado

@ interruptotes

0 @ tomacorrientes
‘ ‘ @ lamparas
30% 0%
o @ tubos fluorescentes
@ canaletas
@ @ logos

Fuente: Sprocket
Elaborado por: Ana Lucia Vaca
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Politico — Legal

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art.4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentidieconsumidor,
a mas de los establecidos en la Constitucion Ralitie la Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacion internanpipios generales del derecho y
costumbre mercantil, los siguientes:

1.

Derecho a la proteccion de la vida, salud y s&tagd en el consumo de bienes
y servicios, asi como a la satisfaccion de las sidegles fundamentales y el
acceso a los servicios basicos;

Derecho a que proveedores publicos y privadestari bienes y servicios
competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos @bartad;

Derecho a recibir servicios basicos de Optimbdea;

Derecho a la informacion adecuada, veraz, claggrtuna y completa sobre
los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, @sho sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contrabaciy demas aspectos
relevantes de los mismos, incluyendo los riesgespgdieren prestar;

Derecho a un trato transparente, equitativo y discriminatorio o abusivo
por parte de los proveedores de bienes o servi@gpecialmente en lo
referido a las condiciones Optimas de calidad, wad, precio, peso y
medida;

Derecho a la proteccion contra la publicidad afigsa o abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales;

Derecho a la educacion del consumidor, orientatidomento del consumo
responsable y a la difusiébn adecuada de sus desecho

Derecho a la reparacidon e indemnizacion por dafio perjuicios, por
deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

Derecho a recibir el auspicio del Estado paractanstitucion de asociaciones
de consumidores y usuarios, cuyo criterio sera gttado al momento de
elaborar o reformar una norma juridica o disposicioque afecte al

consumidor;

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos maraitéla administrativa y

judicial de sus derechos e intereses legitimos, @ueluzcan a la adecuada

prevencion, sancién y oportuna reparacion de losmas;

11.Derecho a seguir las acciones administrativat judiciales que

correspondan;
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12. Derecho a que en las empresas o establecinsies@anantenga un libro de
reclamos que estara a disposicién del consumidorleque se podra anotar
el reclamo correspondiente, lo cual sera debidameaglamentado.

Art. 5.-Obligaciones del Consumidor.- Son obligacionesodecbnsumidores:

Propiciar y ejercer el consumo racional y resporisate bienes y servicios;

Preocuparse de no afectar el ambiente mediantergdumo de bienes o servicios
gue puedan resultar peligrosos en ese sentido;

Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su sajuslida, asi como la de los
demas, por el consumo de bienes o servicios ljgitos

Informarse responsablemente de las condicionesdele los bienes y servicios a
consumirse.

Tener conocimiento pleno de las leyes que rigenivel macional para la
comercializacién permitird tener un desempefio idmigle las actividades que se
realizan en Coelin, lo que significara una opodadi puesto que cumple con todo lo

necesario para realizar estos tramites.

Las leyes amparan de manera equitativa tanto auocodor como al proveedor lo

que permitira la comercializacion segura y respiddie ambas partes.

®> ECUADOR. ASETEC. [http://www.asetec.net.ec/ineffindex.php?option=com_content&view=article
&id=12&Itemid=21].



2 INVESTIGACION DE MERCADOS

2.1 ANALISIS DE DEMANDA Y EL MERCADO META

2.1.1 Definir y cuantificar el mercado de referencia

2.1.1.1Definir el ambito de actividad de la empresa emidos de solucion a

un problema

Coelin comercializa sus productos eléctricos a wargores finales y a
pequefias, medias y grandes empresas publicasadasi\que requieran
de insumos eléctricos, repuestos respaldados camtga de fabrica a

precios accesibles acompafados con asesoria t&cest@ lo requiere.

2.1.1.2Conceptualizar el mercado de referencia, en totnesadimensiones

I.  Necesidad/funcion:Los clientes de Comercial eléctrico Industrial
acuden a comprar por el servicio personalizado lueda esta
entidad ademas de saber que compran un produgtec justo y
con garantia de fabrica, los mismos que poseenresgsl para

prolongar la vida util del bien.



48
La disponibilidad de parqueadero cercano o en simmilugar es
un factor influyente al momento de elegir un lugadonde se

realizara la compra.

ii. Grupo de compradores Consumidores finales/personas vy

empresas.

iii.  Tecnologia/solucién Mega Kiwi, Ferrisariato son aquellos que se

ha clasificado como hipermercados, ferreteriacglés eléctricos.

El producto-mercado es la interseccion de un gdgoompradores y de

una funcion, basada en una tecnologia concreta.

Grafico 3: Producto - Mercado

A Repuestos
Economia
Grarantia

Accesibilidad

Servicio

Hipermercados
Ferretenias

Abmacenes eléctricos

Personas «
mpresas

Fuente: Comercial Eléctrico Industrial
Elaborado por: Ana Lucia Vaca
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2.1.1.3Matriz de segmentacién

La matriz de segmentacion reune todas las combinesiposibles entre
las tres dimensiones.

Tabla 17: Matriz se segmentos

Personas

Repuestos

Economia

Garantia
Accesibilidad

Servicio

Empresas

Repuestos X

Economia

Garantia
Accesibilidad X

x| X| X| X| X

Servicio

Fuente: Comercial Eléctrico Industrial
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

2.1.1.4Estrategia de cobertura de macro segmentacion

La empresa va a incursionar en el negocio de caatieecion de
material eléctrico, a través una sucursal en elende Quito, dirigido a
personas que buscan garantia disponibilidad deesépaiy servicios, es
decir, se va seguir una estrategia de especiaéetaroducto basada en

una tecnologia de almacenes eléctricos.



50
2.1.1.5Cuantificacion del mercado de referencia con baseétodo de ratios

en cadena

D= Mgjustado *praq, donde:G

M, iustado- El tOtal de habitantes de Quito ajustado por dogpos de

compradores que no comprarian por algunas razéessres de ajuste)

como: sector donde viven, condicién econémica.

P =precio promedio por metro de cable.

Q = cantidad de metros promedio de compra anual popador.

En la tabla se observa la poblacion del canton oQuailrededor

239.191,00 habitantes segun la INEC (2011) corredipates al censo

realizado en el las parroquias a estudiarse seran:

® Esta férmula corresponde al método de ratios eermaque permita estimar el potencial de mercado o
demanda potencial de la pagina [http://www.deguate/infocentros/gerencia/mercadeo/mk26.htm].
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Tabla 18: Parroquias Cantén Quito — sector norte

CONDADO 6.801 7.024 13.825
CARCELEN 35.275 36.745 72.020
COMITE DEL P 22.931 23.715 46.646
PONCIANO 25.831 28.061 53.892
COTOCOLLAO 14.820 16.443 31.263
COCHAPAMBA 28.242 29.437 57.679
CONCEPCION 14.849 17.043 31.892
=N[=19)% 33.177 36.864 70.041
SAN ISIDRO DE EL INCA 20.600 21.471 42.071
JIPIJAPA 16.075 18.602 34.677
INAQUITO 20.366 23.783 44.149
RUMIPAMBA 14.589 16.711 31.300
TOTAL 253.556 275.899 529.455

Fuente: INEC, Instituto Nacional de Estadisticas y Censogro 2012
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

Tabla 19: Datos numero de habitante Ecuador

PAIS ECUADOR 14.483.499,00
REGION SIERRA 6.082.432,00
PROVINCIA PICHINCHA 2.566.287,00
CANTON QUITO 2.239.191,00

Fuente: INEC, Instituto Nacional de Estadisticas y Censogro 2012
Elaborado por: Ana Lucia Vaca
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Gréfico 4: Mapa de parroquias del cantén Quito

Fuente: INEC, Instituto Nacional de Estadisticas y Censogro 2012
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

Factores de ajuste para determinar el mercaddetemeia:

D=n=p=gq

n, = Habitantes en Ecuador 14.483.499,00

— Factor,; = Habitantes que no viven en Pichincha
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n, = Habitantes que viven en Pichincha 2.566.287,00
— factor, = Habitantes de la provincia de Pichincha

que ne viven en Quito

n; = Habitantes que viven en Quito 2.239.191,00
— Factory; = Habitantes de Quito que no viven en sector sur

de Quite desde las parroguias Itchimbia, San Juan Marical Sucre,

La Libertad, Centro Historico,Puenngasi.

n, = Habitantes de Quito que viven en las parroquias:

El Condado, Carcelen, Comiteé del Pueblo, Ponceano, Cotocollao,
Cochapamba, Concepcion, Kenedy, San Isidro del Inca, [ijijapa,
IFaguito, Rumipamba

529.455

—Factor, = Habitantes de Quito que no pertenecen a la poblacion

economicamente ativa y son menores a 15 afos

n; = Habitantes de las parroquias El Condado, Carcelén,
Comité del Fueblo, Ponceane, Cotocallao, Cochapamba, Concepeion,

Kenedy,5an [=siare del [nea, fijijapa, [Haguito,

Rumipambague pertenecen a la poblarion economicamente activa ¥ tiene
de 15 afios en adelante 197.751

— Factor; = Personas que compran en hipermercados y ferreterias
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n, = Habitantes de Quito que viven el las parroquias
El Condado,Carcelén, Comité del Pueblo, Ponceano, Cotocallao, Cochapamba,

Concepcion, Keneady, San Isidro del Inca,
Jijljapa, Ifiagquito, Rumipamba v que compran en almacenes elaéctricos 73.168

2.1.1.6Variables clasificatorias y descriptivas de losstonidores

Tabla 20: variables generales y especificas

Variables Edad
- . Volumen de consumo
demogréficas Tamafio de hogar

Ciclo de vida familiar

. Renta
Variables y Momentos de consumo
. . . Ocupacion
socioeconomicas .
Nivel de estudios

Categorias de usuario

Variables )
» Ciudad/ i .
geogréficas . Situacién-lugar de compra
Sector de vivienda
Variables

. i Beneficios buscados
psicograficas

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

2.1.2 Planificacién del estudio exploratorio

2.1.2.1Elaboracion del guidn de investigacion con basesaériables

A continuacion se detalla las variables a utilizaes la elaboracion de

preguntas para los clientes:
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Tabla 21
Edad Cantidad de compra
Actividad Top of mind
Ciclo familiar Fecha de compra
Sector de residencia Criterios de compra
Sector laboral Percepciones de infraestructura
Frecuencia de compra Beneficios buscados

Fuente: Anexo 1
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

2.1.2.2Método de investigacion

El método de investigacion que se implementaralaesétrevista grupal
o también llamada focus group, lo cual nos ayudargliar y seleccionar

preguntas claves para la elaboracion de la encuesta

Una vez planteado el tema, el grupo discutira acelel asunto en
cuestidon, que puede ser politico, econémico o agemnca del producto o
servicio, si es que el mismo tiene una finalidadnewial o de

publicidad.

En la interaccién del grupo se responderan lasuptag y surgiran otras,
mientras que la condicién de libertad de opini&gulta ser fundamental
para que todos se sientan cémodos y libres de spemuello que

piensan.

A instancias del marketing, la del focus group,ues técnica muy

empleada ya que permite encontrar deseos y nedesidasatisfechas
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respecto de los productos, por ejemplo, cuestioviesuladas al
envasado, a los gustos que se ofrecen, en el @asdgdn producto
alimenticio. La informacion que se obtenga de ssta fundamental a la

hora del éxito o fracaso de una marca.

Lo ideal es que en las sesiones del focus growas®re un guion, el
cual servira para iniciar y cerrar la discusion.bi®n es algo recurrente
gue los participantes se vean influenciados pgrésion grupal y por
tanto cambien alguna posicion u opinidn respectoudetema, tal
cuestion puede ser subsanada a través de estsatspieciales, para las

cuales los moderadores deberan estar prepafados.

2.1.2.3Detalle del perfil de las personas encuestadas

El ndmero de encuestados es de 7 personas, géefamanino y

masculino, las edades seran desde 15 afios entadelan

1. Nombre: Ing. Patricia Salgado

Ocupacion: Gerente de Dimatel

Experiencia: 8 afios a cargo de la administraciobideatel la cual

comercializa material eléctrico.

" DEFINICION ABC. [http://www.definicionabc.com/camicacion/focus-group.php].
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2. Nombre: Fernando Chicaiza

Ocupacion: Gerente Administrativo Cecoin

Experiencia: 11 afios en el mercado de venta ainagor y menor de

material eléctrico.

3. Nombre: Yajaira Yanez

Ocupacion: Estudiante, universidad ESPE

Experiencia: Pasante contable

4. Nombre: Antonio Gonzales

Ocupacion: Estudiante, universidad ESPE

Experiencia: 5 afios servicio al cliente

5. Nombre: Pablo Parra

Ocupacion: Estudiante, colegio Vida Nueva

6. Nombre: Ana Castillo

Ocupacion: Jefe de adquisiciones en Mega SantaMari

Experiencia: 2 afios servicio al cliente, 7 afios ¢ adquisiciones

Mega Santa Maria
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7. Nombre: Narcisa Quimbiulco

Ocupacion: Jefe de compras Int Food Service (GKFO)

Experiencia: 15 afios coordinadora de proveedores.

2.1.2.4Andlisis de resultados del focus group

Como el resultado de la aplicacion de focus groupleestudio se puede
comprobar que la variable de los beneficios buscadoel denominador
comun en todos los participantes teniendo siemmmoc prioridad
aspectos tales como infraestructura y servicio, lagortado con
sugerencias respecto a la ubicacion de la nuewasalgustificando sus
razones en la eficiencia del trato en cuanto # fliel volumen de venta

y optimizacién de los tiempos de entrega.

Las zonas de interés que mas impacto tuvieronasopdrroquias para la
ubicacion de la sucursal son Carcelén, El Cond&adonedy y San Isidro

del Inca.

Debe contar con espacio para parqueaderos tanto ppaveedores y
clientes ya que el espacio fisico adecuado fadditateraccion entre el

cliente y la empresa.

Directrices como estas ayudan a determinar mejanbiaacion y la

infraestructura de la sucursal de Coelin.
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Ademas de esto se pudo extraer informacion esepaial el desarrollo
de este estudio como son los motivos de recomprhasdeliente tales
como el servicio el cual es especializado ya querdonal de ventas esta
en constante capacitacion tanto en productos a@teristicas como

también en atencion al cliente.

Mediante este método de investigacion se puedduwonoe muchos de
los clientes optan por otra opcion a Coelin delaidalto flujo vehicular
del sector, lo cual dificulta la comodidad del ot al querer realizar la

compra. Ver Anexo 2.

2.1.3 Planificacion del estudio descriptivo

Investigacion descriptiva: la gran mayoria de Ist@ios de investigacion de
mercados incluye investigacion descriptiva, eridaiente figura se indica que
alrededor del 84% de las empresas utilizan un disgéé investigacion
descriptiva en su investigacién de mercados. Lyomparte de los estudios de
esta naturaleza dependen principalmente de la faoidn de preguntas a sus
encuestados y de la disponibilidad de datos entdgete datos secundarios.
La investigacion descriptiva es apropiada cuands @bjetivos de la
investigacion incluyen 1. Describir en forma grafias caracteristicas de los
fendmenos de marketing y determinar la frecuenota aturrencia, 2.
Determinar el grado hasta el cual se asocia lagblas de marketing y 3.

Hacer predicciones en cuanto a la ocurrencia dielasnenos de marketing.
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2.1.3.1Técnicas de recoleccion de datos

Encuesta

La técnica de encuesta es la metodologia cuantitaiés utilizada para

la obtencién de informacion primaria.

Algunas de las razones principales de su elevads dé utilizacion son
las siguientes: informacion especifica, rapidezijlitlad de aplicacion,

variedad de presupuestos, flexibilidad.

Encuesta personal.ia encuesta personal permite obtener la infornmacié
mediante un coloquio directo y personal entre gidt@dor y
entrevistado. Normalmente, la encuesta personaleakza con un
cuestionario en formato papel y es el entrevistagoien plantea
directamente las preguntas al entrevistado y camgaéa el cuestionario
con las respuestas proporcionadas. En algunasioneas el
entrevistador entrega el cuestionario al entredistg éste lo contesta
directamente bajo el control del primero. El lugerrealizacion de la
encuesta personal es un factor clave en su disefanteamiento

metodoldgico.

Encuesta telefénica.-la encuesta telefénica utiliza el teléfono como
medio de comunicacién, simultaneo pero no direata @ cara, entre el
entrevistador y el entrevistado para la complenoéimiadel cuestionario.

En la entrevista telefénica es fundamental contrglae la muestra
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entrevistada no esté distorsionada por pertenecercokectivos
especialmente accesibles o favorables a este ¢ipntdevistas. Para ello
es importante realizar un muestreo riguroso cuidaatl detalle la

representatividad de la muestra.

Muestreo probabilistico

En el muestreo probabilistico, cada unidad muestrda poblacion meta
definida tiene una probabilidad conocida, distisacero, de ser elegida

para la muestra.

Al principio de un estudio se fijan las reglas e$fieas de la seleccion
de miembros de la poblacion operacional para dusin en la muestra,
a fin de asegurar 1. La seleccion sin desvio denatades muestrales y
2. La representacion de la muestra apropiada dpoldacion meta
definida, el muestreo probabilistico le permitaradestigador juzgar la
confiabilidad y validez de los datos puros recaldos mediante el
calculo de la probabilidad en que los resultadasati@as en la muestra

diferirian de la poblacién meta definida.

8 Angel, NOGALES FERNANDEZ Investigacion y técnicas de mercad@ap. 4. pp. 97 y 98, 101y 105.
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Muestreo aleatorio simple

Es un procedimiento muestral probabilistico qugaseque cada unidad
muestral que forma parte de la poblacion meta defitenga una

oportunidad conocida, igual y diferente de cergeleelegida.

Especificamente se aplicara un Muestreo probabdisten el cual
mediante el uso del n ajustado calculado previaenémt73.168) se

utilizara como universo para el calculo de la maest

Para elegir a los individuos a ser encuestadogilsgarda un muestreo
aleatorio simple, de manera que cada integranta deblacion tenga la

misma probabilidad de ser seleccionado.

En la investigacion de mercados se enviara lasestasi via mail a las

empresas detalladas a continuacion:

» Apartec

e Deli (Grupo KFC)

« Inmobiliaria Corbal

« Int Food Service (Grupo KFC)
+ Mega Santa Maria

« Triboilgas
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2.1.3.2Tamario de la muestra

Poblacion: para la investigacion se tomo en cuenitao poblacion a los

clientes (73.168 individuos) de Coelin.

Muestra: Dentro del universo previsto, se procedal@ular el tamafio de

la muestra.

_ Z? xNx(pxq)
n= e?(N—1) + Z2x(pxq)

Simbologia:

n= muestra a calcularse

Z= 1,96 al 95% de nivel de confianza

N= poblacion (Universo 73.168 habitantes)
e=margen de error 5% = 0.05

p=0.60.

q=0.40

1,967 x73.168x(0,60x0,40)
™~ 0,052(73.168 — 1) + 1,962x(0,60x0,40)

n = 367
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Por lo tanto, la muestra para nuestra investigad@®mercados quedaria
conformada por 367 individuos, en los cuales stiimdclas empresas

gue operan en el sector de interés de la invegligac

2.1.41dentificacion y Seleccion de los Segmentos de Mann

Construccion de la Matriz de Perfil de Segmentos:
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Tabla 22: Tabulacién encuestas-matriz de perfil dsegmentos

Variables

edades

Género

INivel de educacion

reabaja

sector de residencia

[sector de trabajo

Frecuencia de compra

estimado de compra

[Top of mind

Jaspecto mis importante

Grado de satistaccion

[Medio de comunicacién

Subvariables
15230 afios
31249 afios

més de 50 afios

Femenino

Masculino

Primaria
Secundaria
Superior

Postgrado

Sur
Centro.
Norte

Valles

Carcelén
EL Condado
La kennedy
SanIsidro del Inca

otro

Semanal
Quincenal
Mensual

Trimestral
Semestral

Anual

1-100
101-500
501-2000

2001 en adelante

Coelin
Kywi

Almacenes el Foco
Ferrsariato

otro

Servicio
Variedad de productos
Infraestructura
Garantia

Otros

Accesibilidad de precios
Muy satisfecho
satisfecho.
Normal
Insatisfecho

Muy insatisfecho

Calidad del producto
Muy satisfecho
Satisfecho.
Normal
Insatisfecho

Muy insatisfecho

Disposicion y presentacion del producto en el
establecimiento Muy satisfecho
satisfecho.
Normal
Insatisfecho

Muy insatisfecho

Senvicio de entrega a domicilio
Muy satisfecho
satisfecho.
Normal
Insatisfecho

Muy insatisfecho

Difusién de promociones
Muy satisfecho
satisfecho.
Normal
Insatisfecho

Muy insatisfecho

Internet
Revista
Volantes
Radio

Otros

estaria adquirir

Jde auito?

la ciudad

st

NO

Segmento 1

Interesados

22,894
200054
13.50%
926
5,729

3,54%)

2,72%)
6,81%)
27,79%)

12,26%

4,639
4,09%]
3819
1,36%)

1,09%)

7,084
5,729
5,18%
3,004

1,91

5459
4634
3814
2,184

1,91

2729
2,189
1364
02794

0279

4004
2.5%
082
3274

2,45%)

29974
12264
1499%
7,719

0,829

75,75%)

Segmento 2

No interesados.

1,36%)
1,36%
2,18%
1,36%)
1,914

0,82%

4,63%
4,09%
10,63%

1,36%)

027%|
05|
0824
027%|

0,27%

054
054
027%|
027%|

027%

0824
027
027
027%|

027%

054
027
027%]
027

027%

027
027%|
027%|
027

0,27%

5,18%
027
082
1,36%

1,36%)

Segmento 3

Indiferente

1364
oz
os2%)
osa%)

0,27%)

136%
1,09%
o2
o5

0.27%

0sa%)
0279
0274
0274

136%)

0279
029
0274
0279

0,829

0sa%)
0274
o2
0279

0,27%

245%)
3009
245%)
a09%)

3279

15,26%)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca
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2.1.4.1Tabulacion e interpretacion de resultados

Andlisis del atractivo de mercado de los segmeidestificados (la

matriz arroja 3 segmentos. A continuacion se dekamun analisis que
permitira establecer el nivel de atractivo de cada de ellos, entendido
este, como aquel segmento o segmentos que brinagor otencial de

rentabilidad y crecimiento para las operacione€alin).

Grafico 5: Edad

36%

30%
6%
5%
4%
10% s

15a30
3ad9

mas de 50 afios

®nteresados ™ no inleresados indiferente

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

En el segmento de interesados se observa que etl86886 encuestados
pertenecen al rango de edades de 15 a 30 afospreSenta una
oportunidad en el mercado dirigida a estudiantesidel secundario y
superior ya que para el correcto desempefio destudi@s necesitan de

los productos que Coelin oferta para proyectosradiZacion de curso.
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Se presenta un 30% en las personas cuyo rangaadessth entre los 31
y 49 afos, este dato responde a que personasrggeromantenimiento
0 técnicos especializados se dirigen o solicitanmelterial en las
instalaciones de Coelin, debido a la fidelidad ieleen en la mente los

consumidores de la imagen de la empresa.

Grafico 6: Género

®intcrcsados ™ no interesados  ® indiferente

52%
11%

24% ioi Q

5%

e 4
%

masculino
femenino

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

El 52% pertenece al género masculino que en cposigion del 24% de
género femenino son clientes que adquieren con mfagouencia los
productos ofertados en la empresa, debido a queolegios técnicos y
ramas de especialidades de electricidad, mecanieaatronica estan

conformados por este género ya que responde apéaan social.

Material POP debe ser dirigido al género mascufaque este es el que

mayor aporta al giro del negocio.
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Gréafico 7: Nivel de educacion

M interesados M nointeresados M indiferente

34%
12
j 25%
16% % 39
Ty = < o
) 2%

primaria .
secundaria .
superior

postgrado

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

El 34% de los encuestados tiene un nivel de edirasecundario
mientras que un 25% de los encuestados mantien&veinde educacion
superior, al pertenecer en su mayoria en colegigswersidades el pago
gue se realiza por la adquisicion de material efentivo. Lo que
aumenta el monto de dinero disponible para la esaprpara la

adquisicién de nuevos materiales.

Grafico 8: Sector de residencia

M interesados M no interesados indiferente
57%
3% 4% 0
4% - D ‘6;{"\ -
, ™ 2% 0
4% 9% > %o 1%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca
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Un 57% de poblacion reside en el norte de la ciudedQuito y se
moviliza hasta el sur para la adquisicion de maleeiste hecho justifica
la creacion de una sucursal de Coelin en el sewide de la ciudad,
atendiendo asi a los clientes fijos y permitientlangreso de clientes

potenciales.

Esta necesidad seria atendida debido a las coestard@nifestaciones y

sugerencias de los clientes fijos.

Grafico 9: Trabajo

M interesados M nointeresados M indiferente

43%

9%

3% 7%
<D

Sl
NO

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

El 43% de los encuestados pertenecen al grupo etoadente activo
de la ciudad de Quito, lo que convierte a estedgalientes, en personas
con un mayor poder de adquisicion que segun el cggaran por

productos de mayor valor o mayor volumen.
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Gréfico 10: Sector de trabajo

¥ interesados M ng interesados M indiferente

o,
21% 20%
14% 13%
7%
[+] o,
2% [3703% = 2o 2%
1% 1% 1%
carcelén el condado kennedy  san isidro del otro
Inca

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

El 21% pertenece a la parroquia de la Kennedy &b facilita establecer
la nueva ubicacién de la sucursal para facilitantvilizacion, tanto del
cliente como de la empresa, ademas de que ceattalisbicacion de los

clientes fijos, tanto consumidores finales como rEsgs.

Gréfico 11: Frecuencia de compra

M interesados ™ no interesados ¥ indiferente

22,89%
20,44%
13,90%
9,26%
3,72%
10% 3,54%
1,36%0%0% . 1,36 o L5 20% 0,52%) 509
semanal quincenal mensual frimestral semestral anual

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca
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El 22,89% y el 20,44% corresponden a las comprasasales y
quincenales respectivamente, lo que exige a Camlimo empresa
mantener la misma calidad en el servicio al cligpdea que este se
fidelize mas a la marca, lo que se podria logratiamee la capacitacion

al personal.

Grafico 12: Monto estimado de compra

® Intercsados ™ No interesados Indifcrentes

27,79%

12.,26%
10,63%

2.72% 1%

$1-100 $101-500 $501-2000 $2001 cn
adelante

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

El 27,79% corresponde al rango de compra de USIL a52000, lo que
permite estimar un flujo de ventas aproximadas rermes, ademas de
esto establecer el nimero de clientes diarios @adizan compras

superiores a los 500 ddlares.
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Gréfico 13: Top of mind

M interesados M no interesados W indiferente

29%
26%
10%
6% 5% 5%
= 1= 1 i ]
Coelin Kywi Almacenes el Ferrisariato Otro

Foco

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

El 29% corresponde a encuestados que de primdem@s mencionan
Kywi y un 26% a Ferrisariato cuando se presenteetaesidad de adquirir
algun material lo que convierte a estas 2 empresasa mayor

competencia para Coelin, debido al amplio rangoeabertura que tiene

estas cadenas a nivel nacional.

Mediante la implementacion de la nueva sucursainskiira mas la
marca de Coelin en la mente de los consumidoraacatmentar su
cobertura, aungue no representa una competenctia fusra las cadenas
de Kywi y Ferrisariato se fomentard el beneficio de servicio

personalizado y productos técnicos.
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Gréfico 14: Aspecto mas importante

M intcresados ™ no intercsados W indifercnte

25%
19% 18%
14%
0 5%
2% ¢ 2963% 1962% %H 1961962%
il New B -
) 5\0 & & Q’\‘b &
S ,Qb‘}c} \@c}\) n.f‘é\ &
Q\ "\.;— A
& N
r‘\}\

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

El aspecto mas importante para las personas endassts el servicio ya
que arroja un resultado del 25%, lo cual obligaaamtener el mismo tipo
de servicio en la nueva sucursal ya que esto camniiea la aceptacion de

la sucursal tanto como la matriz.
Esto exige a tener al personal en constante cap#iuit

Gréfico 15: Grado de satisfaccion — Accesibilidad el precios

W [ndiferentes ™ No interesados ™ Interesades

sl 0.27%
Muy insatisfecho Wl 0,27%

1,09%
M 0.54%
e 0,27%
R— 1,36%

0,82%

el
Normal 0,82%
% 3.81%
S 0,340
Satisfecho 0,54%

e ——————— 4 09%
1,36%

Insatisfecho

Muy satisfccho S 0.27%

4,63%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca
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Gréfico 16: Grado de satisfaccion - Calidad del prducto

0,27%
Muy insatisfecho ]
1.91%
0,54%
Insatisfecho | 0,27%
3,00%
0,82%
Mormal
5,18%
) 1,09%
Satisfecho
5,72%
, b 1,36%
Muy satisfecho
7.08%

0,00% 1,00% 2,00% 3.00% 4,00% 500% 600% 700% 8.00%

W Indifcrentcs ™ No interesados ™ Intercsadas

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

Gréfico 17: Disposicion y presentacion del producten el
establecimiento

1,36%
Muy insatislccho
1.91%
0,27%
Insatisfzcho %
2,18%

0,27%
Normal 0,27%
3,81%
0,27%
Satisfecho
4,63%
4%
Muy satisfecho §2%

5.45%
0,00% 1,00% 2,00% 3,00% 4,00% 5,00% 6,00%

W Indiferentes ™ No interesados ¥ Intercsados

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

En cuanto al grado de satisfaccién que tiene ehihacia la empresa se
puede destacar 3 puntos importantes; el primemesponde a la calidad
de los productos con un 29% seguido de un 23% sposicion y
presentacion del producto en el establecimientoairhente un 21% en

cuanto a accesibilidad de precios, estos aspeetmsndser considerados
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al momento de poner en funcionamiento a la nuecarsal ya que el

cliente busca las mismas caracteristicas de laznatr

Un medio por el cual se conseguiria la misma egpeira de compra de

la matriz es mediante la estandarizacion de praceso

Grafico 18: Medio sobre el cual le gustaria conocexobre las

promociones que ofrece Coelin

® [nteresados ™ No inlercsados Indilcrente
29.97%
17, 71%
14.99%
12.26%
5,18% 4,09%
245% 3,00% 2.45% : 3.27%
0.27% 0,82% 136% 0,82%! 36%
i — | =y |
Internet Revisla Volanles Radio Otros

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

El medio mas utilizado para la difusion es el inérya que su alcance es
global y su costo minimo ademas de que esta enarhesontacto con
los consumidores del segmento de mercado ademésta@@or motivos
publicitarios y preferencias de cliente se optagt pl medio de
comunicacion tal como es la radio para la difusliércufias publicitarias

hacia los consumidores.
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Grafico 19: Interesados en adquirir material eléctico en el sector
norte de la ciudad de Quito

L]
® NO

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

EL 76% de los encuestados estaria dispuesto aradyaterial eléctrico
en el sector norte de la ciudad de Quito, lo cealeficia y confirma el

porcentaje de demanda para que la sucursal seayecio viable.

Segmento interesado

« Los mayores porcentajes de este segmento sonaskslde nivel

secundario de género masculino que tienen entye305fos.

« Un 57% reside al norte de la ciudad de Quito decl@des un 43%
trabaja. Se presenta un 21% y 20% de individuestabajan en

La Kennedy y San Isidro del Inca respectivamente.

« Un 42% de los encuestados realizan sus comprasnakrga
guincenalmente, ademas de esto se encuentraresatisfya que el

precio es accesible y de alta calidad.
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Segmento no interesado

Los resultados arrojan que el dato que un 3% y é%ndividuos
entre 31 a 50 y de mas de 50 afios respectivamentestan
interesados, ademas en su mayoria son individuosicanivel de

educacion de postgrado.

Un total del 6% de encuestados reside en el ssatoy centro de

Quito, y un 3% trabaja en el sector de El Condado.

En cuanto a frecuencia de compra un 4% del totandeiestados
realiza una compra semestral y trimestralmenténesatisfechos
en cuanto a accesibilidad de precios en un 2% y1n

normalmente en cuanto a calidad.

Segmento indiferente

Los resultados arrojan que el dato de un 6% deigubs entre 15
a 30 afos son indiferentes, ademas el 11% y 1% eexn al

género femenino con educacion superior respectineme

Un total del 6% de encuestados reside en el ner@@uito y trabaja

en el sector de San Isidro del Inca.

En cuanto a frecuencia de compra se tiene que udel%otal de

encuestados realiza una compra quincenal y men&sidn
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satisfechos en cuanto a accesibilidad de preciazsligad del

producto un 2% de encuestados.

Andlisis de segmento interesado

Gréfico 20: Segmento interesados

CRECIMIENTO

&

INTRODUCION

SEGMENTO INTERESADOS

MADUREZ

DECLIVE

VENTAS

T

rd
TIEMPO

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

Los encuestados que pertenecen a este segmergseama@n un mercado

con gran afinidad a la implementacion de la su¢@rs&l sector norte de

Quito especificamente en las parroquias Kennedynyl§dro del Inca.

El estudio de mercado demuestra que la demandeldstica ya que los

productos no poseen gran variedad de sustitutosnzasl de esto, la

percepcion que tienen los encuestados del preticeassu mayoria entre

muy satisfecho y satisfecho, lo que indica que disduesto a pagar el

valor fijado por la entidad.
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Andlisis de segmento no interesado

Los encuestados que pertenecen a este segmemsergpn a un mercado
con una media de edad de 45 afios en su mayoriaircamvel de

educacion de postgrado y residen en los sectorgscamtro de Quito.

La frecuencia de compra es amplia siendo esta $&hestrimestral,
presenta un comportamiento de eleccién de los ptosienfocados mas
en la variable de precios. Por lo tanto la dematelaste segmento es

menos inelastica que el segmento interesado.

Andlisis de segmento indiferente

Este segmento es similar al de interesados ya gseepel mismo rango
de edad con la diferencia de que en su mayoria eggero femenino,

con un nivel de educacion superior.

Este segmento tiene una frecuencia de compra aahge mensual,

presenta una demanda inelastica ya que es indiéeakprecio.

Andlisis del ciclo de vida del producto

Etapa de crecimiento

La duracion de la etapa de crecimiento varia sdgumaturaleza del

producto y las reacciones de la competencia.
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Gréafico 21: Ciclo de vida
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

Coelin debe tomar en cuenta para el desarrollug@strategias tanto la
empresa como el segmento de interesados se erauentrun ciclo de
vida en crecimiento. Por lo tanto debe mantenenisino sistema del
cual se maneja para atender a sus clientes, bdoti#nel mismo factor

diferenciador, del cual se justifica el segmento idkeresados y la

implementacion de la sucursal.

2.2 ANALISIS DE LA OFERTA

2.2.1 Oferta

En economia, oferta se define como la cantidadidieels o servicios que
los productores estan dispuestos a ofrecer a unipr@ado en un momento

determinado.

Esta determinada por factores como el precio deited la mano de obra y

la mezcla 6ptima de los recursos mencionados, ettos.

Se expresa graficamente por medio de la curva dddea. La pendiente
de esta curva determina como aumenta o disminuyefdeta ante una
disminucién o un aumento del precio del bien. Estda elasticidad de la

curva de oferta.
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La ley de la oferta establece que, ante un aumentel precio de un bien,
la oferta que exista de ese bien va a ser mayodees, los productores de
bienes y servicios tendran un incentivo mayor paracer sus productos en

el mercado durante un periodo, puesto que obtendrayores ganancias al
hacerlo?

2.2.2 Andlisis de la oferta

El estudio de la oferta, consiste en conocer elomaymero de empresas que
realizan la misma actividad comercial que COELIRor ello, lo primero es
determinar el nUmero de oferentes que interviemeel @rea de influencia, es

decir, la competencia.
Segun el CIlIU datos ofrecidos por el CNE: Tenemas tp entidad se
encuentra en estas dos categorias: las cualesndatatide la OFERTA en la

Provincia de Pichincha de 11218 establecimientos.

Tabla 23: Datos Censo Nacional Econémico

BASE DE DATOS DE LOS RESULTADOS DEL CENSO NACIONAL

ECONOMICO

de 910

ferreteria y materiales de construccién | establecimientos

Intermediarios del comercio de articulos
0,02%

(€1/GHI0NES Comercio al por mayor y al por menoride 10308 » 06%
, (]
articulos de ferreteria y productos establecimientos

TOTAL OFERTA 11218 2078%

Fuente: INEC, Instituto Nacional de Estadisticas y Censogro 2012
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

® PERU. RIIE. [http://riie.com.pe/?a=31105].
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2.2.3Factores que afectan la oferta

A continuacion, los factores que afectan la curealad oferta segun Hall y

Lieberman:

a. Precio Insumos: Si los insumos que utiliza umapresa para la
elaboracion de los bienes es bajo podremos ofreey y viceversa.

b. Bienes Alternativos: Otros bienes que puede ymimduna empresa
utilizando los mismos insumos que usa para la proidum de sus bienes.

c. Tecnologia: A mayor tecnologia, mayor ahorroatstos, y por ende,
mayor oferta.

d. Niomero de Empresas: Mientras mas empresas pageampresario
tendra mayores posibilidades de ofrecer sus pramuct

e. Precio Esperado: La expectativa de un alza futem el precio de un
bien desplaza la curva de la oferta hacia la izgdgey sucede lo
contrario con la expectativa de una baja futura.

f. Cambios Climéaticos y Otros Sucesos Naturales: dphpresario
esencialmente necesita de un clima favorable parma este factor no
estropee sus planes de ofeffta.

2.2.4 Comportamiento historico de la oferta

El comportamiento histérico de la actividad de Cuaneepara los afios 2007,

2008, 2009, 2010 son los siguientes:

1 MONOGRAFIAS.COM [http://www.monografias.com/trgbad5/oferta-demanda-gamarra/oferta-
demanda-gamarra2.shtml].
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Tabla 24: Oferta histérica
CANTIDAD

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

Oferta actual

Se puede observar que de acuerdo a los datos dm BGlfstérica, se destaca

gue la oferta ha tenido un crecimiento del 2.0784ah

Proyeccion de la oferta

Valiéndonos de los datos de la tabla anterior, gferemos a realizar una
proyeccién de la oferta para el mercado., tomamndouenta 5 afios de vida util
del estudio. Para realizar dicha proyeccion aikmos el método de Media

Movil, 1t

(10.765 + 10.989 + 11.218)
N 3

= 10.991

MPM,

(10.989 + 11.218 + 10.991)
MPM, = 3 =11.066

M ESPANA. NOESIS. [http://www.noesis.es/portalff@cion/indicadores.asp].
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(11.218 + 11.066 + 10.991)

MPM, 3 =11.092
(10.991 + 11.066 + 11.092)

MPM, = 3 =11.050
(11.066 + 11.902 + 11.050)

MPM. = =11.339

3

Tabla 25: Oferta proyectada
CANTIDAD

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

2.3 ANALISIS DE LA DEMANDA

2.3.1 Demanda

La demanda en economia se define como la cantidaaeshes o servicios
gue los consumidores estan dispuestos a comprar precio y cantidad
dado en un momento determinado. La demanda es&nmdeada por

factores como el precio del bien o servicio, lateerpersonal y las
preferencias individuales del consumidor.

La demanda se expresa graficamente por medio derlaa de la demanda.
La pendiente de la curva determina cOmo aumentigmiduye la demanda
ante una disminucién o un aumento del precio. Esteepto se denomina
la elasticidad de la curva de demanda.
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En general, la ley de la demanda indica que exista relacién inversa
entre el precio y la cantidad demandada de un ldermante un cierto
periodo; es decir, si el precio de un bien aumetaademanda por éste
disminuye; por el contrario, si el precio del bidsminuye, la demanda

tendera a subir (existen excepciones a esta lgyerdbiendo del bien del
que se esté hablandb).

2.3.2 Proyeccion de la demanda

La demanda debe medirse en las magnitudes aprspiadaeste caso la
demanda calculada se la realizara por numero deéurdac vendidas

mensualmente.

Demanda= 100%

Universo= 2000 clientes

Tamafio del mercado = %D. U. f
=1x2000x1

= 2000

Tomando en cuenta que la tasa de crecimiento pobklcal 2012 segun el

INEC es de 1,52% la demanda futura aproximadans=nie siguiente:

Tabla 26: Demanda proyectada

DEMANDA

Fuente: Comercial Eléctrico Industrial
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

2pERU. RIIE. [http://riie.com.pe/?a=31105].
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Fuentes para determinar la demanda

Fuentes primarias

Estas fuentes son aquéllas investigadas precisaaot el interesado o
por personal contratado por él, que consisten k&@siente en investigacion
de campo por medio de encuestas, entrevistas aliBrges potenciales o
existentes o bien, técnicas de observacién y sondecel fin de detectar
algunos rasgos de interés para una investigaci@eeiica.

Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias, es informacion que segraateon toda la

informacion escrita existente sobre la empresa,sga en estadisticas
gubernamentales (fuentes secundarias ajenas a faema) y estadisticas
de la propia empresa (fuentes secundarias provésserte la empresa).

Para nuestro estudio hemos obtenido informaciotadrase de datos de los
resultados del Censo Nacional Econdmico, del INBO0O2

Estimacion de la demanda insatisfecha

En este caso, los productos o servicios disponibfeson suficientes ni
satisfacen la demanda de los destinatarios. Aqaigspecialistas deberan
lograr el desarrollo de un nuevo producto 0 mejousuo ya existente para
colmar la brecha; cuando traten de satisfacer ureamdnda insatisfecha
tendran que distinguir entre una brecha en el nidel satisfaccion y un
vacio en el tipo de satisfaccion. La brecha enlése de satisfacciones, se
presenta cuando los destinatarios pueden obtengsfaecion, solo por
medio de un producto mejorado o un nuevo produate qorrija las
deficiencias de los existentes; el vacio en ell eesatisfaccion tiene que
ver con una situaciéon donde los productos de qudisgone no pueden
brindar el nivel, grado o satisfaccién deseadds.

2.4 DETERMINACION DE LA DEMANDA INSATISFECHA

La demanda insatisfecha que se identificé a trdeésalculo de la demanda y oferta

proyectada de mercado es la siguiente:

B WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/Marketig_social].



87

Tabla 27: Demanda insatisfecha

DEMANDA OFERTA DEMANDA
PROYECTADA PROYECTADA INSATISFECHA

Fuente: Comercial Eléctrico Industrial
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

Captacion de Mercado

Tabla 28: Captacién del mercado

DEMANDA OFERTA DEMANDA 10% de Captacion
PROYECTADA PROYECTADA INSATISFECHA Captacién e

Mercado

1 24.000 10.985 13.009 0,10 1300,90
2 24.365 11.062 13.299 0,10 1322,90

3 24.735 11.088 13.643 0,10 1364,30
4 25.110 11.045 14.060 0,10 1406,00

5 25.491 11.065 14.152 0,10 1415,20

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca
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Tabla 29: Calculo demanda potencial segmento intesados en délares

STATUS - MONTO GLOBAL

CALCULOS DE MONTO PROMEDIO PONDERADO CUANTITATIVO

2000

278

MONTO PROMEDIO PONDERADO

STATUS - FRECUENCIA GLOBAL

19,78%

VALOR APROXIMADO TARGET REFERENCIAL |% DEMAN DOLARES
50 33 11,88% | S 1.651,32
250 58 20,86% | S 14.497,70
750 132 47,48% | S 98.995,80
5

109.976,50

CALCULOS DE MONTO PROMEDIO POMDERADO CUANTITATIVO

13

4,68%

USUARIOS
FRECUENCIA RELATIVA

MONTO

278

26,8

5

803,79

S 6.038.086,82

Fuente: Sproket - Investigacion realizada

Elaborado por: Ana Lucia Vaca

Se obtiene una demanda potencial de $6.038.088zk2endo que las ventas del
local actual tienen un porcentaje de ventas del d@frespondientes al sector norte

de la ciudad de Quito se adquiere un mercado d&%8,que corresponde a

$524.665,20 en ventas.

VALOR APROXIMADO TARGET REFERENCIAL |% DEMAN| FRECUENCIA
52 84 30,21% 4367,1576
26 75 26,98% 1950,1144
12 51 18,35% 612,156
| 34 12,23% 135,9976
2 21 7,55% 41,973
1

13,0104
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Imagen 20: Porcentaje de ventas por sector

8,69%

3 I SUCURSAL

$6.000.000

Fuente: Comercial Eléctrico Industrial
Elaborado por: Ana Lucia Vaca



3 OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE MARKETING

Una vez seleccionado el mercado meta compuestalgnmtes interesados en comprar
insumos eléctricos en el sector norte cabe formataobjetivos que oriente la gestion del

marketing

3.1 VENTAS

La sucursal de Coelin pretende captar un mercaldb0Ode de la demanda potencial,
actualmente ya posee el 8,69% que representa $206 la captacion del 10%

sera de para el primer afio de apertura de la ficurs

3.2 RENTABILIDAD

Optimizar recursos mediante una la aplicacion aagede procesos en el manejo
financiero de la empresa que permitan reducir sostoecesarios, las mismas

politicas y procesos debe llevar a cabo la sucursal

3.3 MERCADO

Captar el mayor porcentaje de demanda insatisfecbdiante la expansion de

cobertura ademas de lineas de productos parangpaifio se requiere una cobertura

del 10% del mercado potencial.
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3.4 CLIENTES

Brindar un servicio diferente al de la competengliacual permita que clientes,

consumidores finales y empresas perciban la caéddd atencion que oferta Coelin

respecto a sus necesidades individuales.

3.5 MARCA

Distinguir a Coelin de su competencia mediantadaiision de su marca en material

POP, medios publicitarios y difusion online.

3.6 ESTRATEGIAS DE MARKETING

3.6.1 Estrategias de Crecimiento

Crecimiento de diversificacion concéntrica: introdn nuevos productos que

tiene semejanzas tecnolégicas o de mercadotecmala® productos ya

existentes y estan disefiados para atraer nuevoesegs de mercadd.

3.6.2 Estrategias de Desarrollo

Diferenciacién: lograr que el servicio de la emprega percibido por el

consumidor como unico o diferente frente a sus @titqres.

* Promonegocios.net.
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3.6.3 Estrategias Competitivas

Retador: busca atacar al lider a pesar de su posiocd es dominante en su

mercado.

3.6.4 Estrategias de Posicionamiento

El "posicionamiento en el mercado” se da gracidpeasicionamiento de un

producto” en él.

El "posicionamiento de un producto” se define colmdforma en que el
producto esta definido por los clientes segun aseatributos importantes, esto

es, el lugar que ocupa en su mente en relaciétosafe la competencia.

Posicionamiento en base a precio y calidad: elyntodse posiciona como el
que ofrece el mejor valor, es decirla mayor cadtida beneficios a un precio

razonable®

> UPROIMNI. [http://uproimni.blogspot.com/2008/08tategias-de-posicionamiento-de.html].
8 EL JAYA. [www.eljaya.com].



3.7 MARKETING MIX

3.7.1Producto

3.7.1.1Marcas

Imagen 21: Marcas mas destacadas comercializadas €pelin

(S
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Fuente: Comercial Eléctrico Industrial
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

Como se

las que trabaja Coelin son: Osram, Sylvania, Mavijelemecanique,

LG, GE,

Stanley,

garantizadas ya que el producto viene con difesesglos de calidad los

mismos que respaldan el perfecto funcionamientsuderoductos.

puede observar en la imagen 21 las madsasaronocidas con

Fabricables, Indeco, Cablec, Chiyoda, Véicino, Camsco,

GP, Energizer, Eveready, todas estas maeaencuentran



94

3.7.1.2Garantias

En el caso de que cualquiera de estos productesmieealguna falla de
fabrica, el proveedor asume la responsabilidadudétsir el mismo por

uno nuevo.

Cada vez que el cliente adquiere un producto gemérieste presenta
fallas, Coelin asume el costo que implica el reezgnl la unidad por una

nueva.

Para evitar reclamos mayores o devoluciones deaderia todo insumo
gue requiera previa comprobacion se realiza eninsilaciones de

Coelin en presencia del cliente.

3.7.1.3Empaque

Al tratarse de una comercializadora como es el das€oelin, no es
necesaria la implementacion de un empaque ya gueréaluctos vienen

empacados desde fabrica.

El empaque estéa disefiado para que el producta@eado sin necesidad
de abrirlo, adicionalmente viene con las espedifioes técnicas y

métricas para facilitar su instalacion.
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Imagen 22: Empaque ahorradores marca Sylvania

Fuente: Catélogo Sylvania 2012
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

Imagen 23: Empaque multimetro digital Camsco

Fuente: Catalogo Sylvania 2012
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

Imagen 24: Caja de contactor Telemecanique

Fuente: Comercial Eléctrico Industrial
Elaborado por: Ana Lucia Vaca
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Imagen 24: Empaque lampara 1x17 Sunca

Fuente: Comercial Eléctrico Industrial
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

3.7.2 Precio

3.7.2.1Formas de pago

Coelin mantiene una politica para el cobro de aosifas entre las cuales
estan: cancelacion en efectivo, tarjetas de créddébito, cheques a la

fecha y posfechados.

3.7.2.2Descuentos

Toda compra que se realice de contado recibe udeé#escuento, para
las demas formas de pago no aplica descuento afgaraccualquier tipo

de cliente sea consumidor final 0 empresa.

Coelin mantiene un convenio con pequefas entidadescadas al
mismo giro del negocio a las cuales les ofrece 2% #le descuento en
todas las compras, adicionalmente les otorga uditorée 30 dias de

plazo para la cancelacioén total.
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3.7.2.3Combos

En temporadas escolares se crean combos espelgatesterial eléctrico
los cuales son necesarios para la realizacion dgegios grupales de
colegios técnicos, con los cuales facilita la obit@m de los suministros

necesarios en un solo lugar.

3.7.2.4Devoluciones

No se aceptan devoluciones a clientes consumifiosdses pasada las 24
horas de salida la mercaderia, para evitar anulesiade facturas
despachadas a empresas primero se emite una green$&n para asi

poder llevar a cabo cualquier devolucion eventual g presente.

Todo producto se despacha previamente comprobafdmsionamiento.

3.7.3Promocion

Incursion de Coelin en redes sociales como facelydolktter para facilitar el
contacto con los clientes consumidores finalesciaailmente se enviaran

notificaciones de promociones o descuentos viamgail

Creacion de una péagina web que permita intera@uasuario, en este caso
clientes consumidores finales y empresas, de madgqgeda revisar factores

de compra importantes tales como precios, modatasgas y disponibilidad
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de estas en la empresa; sistema del cual hara aenara un proceso agil y

efectivo, ahorrando tiempo y dinero tanto pardiehte como para Coelin.

Por medio de las redes sociales y de la paginaseellara a conocer las

diferentes promociones y plazos de las mismas dististos clientes.

Se planteara un acuerdo con los proveedores paltigafael espacio fisico al

momento de realizar la publicidad pertinente alzéemiento de la nueva
sucursal. Se informard del espacio fisico que ispode para estanterias
mediante un pequefio evento informal mediante dllosgroveedores tengan

acceso a cuanto a la ubicacion e infraestructuta deeva sucursal.

Se debera colocar un rotulo de las mismas dimeesipicolores al igual que la

matriz para facilitar la visualizacion y reconoogmio de la ubicacion nueva

sucursal para los nuevos consumidores finales,esapty proveedores.

3.7.4Plaza

3.7.4.1Ubicacioén sucursal

El mayor porcentaje del segmento interesado aowjao mejor opcion

de ubicacion de la sucursal en la parroquia Kennedy
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Imagen 25: Mapa parroquias Quito

PARROQUIA KENNEDY

Fuente: INEC
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

Imagen 26: Calles sector Kennedy

AV. GALO PLAZA LASSO |

S-10

Fuente: INEC
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

Para la implementacién de la sucursal tomara coase ka distribucion

del actual local de Coelin, el cual para su cooreftincionamiento
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depende de areas de bodega, parqueadero, despaigmzipn al cliente,
ademas de esto se constituirdA con el mismo organarel cual

proporcionara el nimero de empleados y sus respsdtinciones.

En el caso de que el espacio fisico no cumpla@dastlas expectativas y
requerimientos para la correcta implementacioresbicara y modificara
las diferentes areas asi como el niumero de empleamio el afan de

brindar un mejor servicio.
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3.7.4.2Plano Matriz

Imagen 27: Plano Coelin

ATENCION A
CLIEENTES

PARQUEADERO
CLIENTES

Fuente: Comercial Eléctrico Industrial
Elaborado por: Ana Lucia Vaca
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3.7.4.3Plano Sucursal

Imagen 28: Plano sucursal

ATENCION A
CLENTEZ:

FPARQUEADER

_ NO
CLENTES

Fuente: Comercial Eléctrico Industrial
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

3.7.4.4Personal requerido

Tomando en cuenta el espacio fisico de la nuevarsaicse requiere del

siguiente personal:

« Una administrador que ademas tendra a cargo lpsnsabilidades

de comercializacién y marketing.

« Dos vendedores encargados de servicio al cliehtelgga.
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« Una persona en caja.

« Una persona encargada de despacho, distribucidtrgge.

« Un mensajero, se debera hacer la contrataciontdgessonal con

moto.

3.7.4.5La distribucion dentro del local

« Tres perchas de cuatro niveles de las cuales uaemesn bodega
en el primer piso, el segundo piso tendran 9 perghara el

almacenaje de la mercaderia.

Adicionalmente se requiere de 36 divisores o gaveta

« Un mostrador de 4 niveles.

e Cuatro computadores distribuidos de la siguienteera dos
computadores para el area de servicio al cliemeomputador en
caja y un computador para el area administratidaianalmente
se requiere de un servidor para almacenar la irodn que

genere el sistema contable SYCO.

También se requiere de 3 impresoras matricialesayimpresora laser,

un fax y un teléfono.
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« Una maquina medidora y cortadora de cable

« Una camioneta para las entregas a domicilio, atterste la matriz
cuenta con 3 vehiculos para la distribucién de rizteléctrico, se
destinara uno de estos para la nueva sucursal upreactoda el
area norte del distrito metropolitano, adicionalteda persona que

se contratara para mensajeria debera requerir atta m

Imagen 29: Perchas para bodega

Fuente: Comercial eléctrico Industrial
Elaborado por: Ana Lucia Vaca
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Imagen 30: Mostrador con divisores

Fuente: Imagenes Catalogo Todo vidrio 2011
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

Proveedores de las marcas mas reconocidas apodaramestanterias
publicitarias para perchar mercaderia liviana codestornilladores,
focos ahorradores, pilas, cintas aislantes, juegoslicates, juegos de

estiletes, juegos de herramientas entre otros.
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3.7.5Matriz de estrategias

Tabla 30: Matriz de estrategias de Producto
I NATRIZDEESTRATEGIAS DEPRODUCTO |

OBJETIVO: Posicionar el nombre de la empresa, con una imagen clarag,(qie le permita comunicar su cultura empresarial y crear
una identidad propia, permitiendo diferenciarserelgo, logrando asi ser conocida y recordadalpoereado al que se dirige.

ESTRATEGIA 1. Ampliar la gama de productos amigables al mediibiente

ACTIVIDAD CRONOGRAMA RESPONSABLE PRESUPUESTO
INICIO FIN

Revisar la disponibilidad de estos
productos con proveedores actuales 01/01/2013 03/01/2013 Comercializacior $ 10.00

Presupuestar productos con nuevos

proveedores nacionales e internacionalesyy 515013 15/02/2013  Comercializacior $20.00

ESTRATEGIA 2: Incorporar la linea productos decorativos en laagdeniluminacion

ACTIVIDAD CRONOGRAMA RESPONSABLE PRESUPUESTO
INICIO FIN
Realizar un listado de productos mas
solicitados por clientes 01/03/2013 01/05/2013  Comercializacior $0.00
Analizar cantidad de productos decorativos | o
TGRS 01/05/2013 01/08/201:3 Comercializacior $ 300.00
TOTAL $ 330.00
o = o >
Wlan|lg|lx| x| 2] 2 al = (@)
INDICADORES Zle|s|2/s|3|3[2|8]|8[2]5

Registro de numero de visitas o
llamadas a proveedores
Registro de numero de visitas o
llamadas a proveedores
Porcentaje de la repeticion de
pedidos

Rendimiento de los articulos

Fuente: Comercial Eléctrico Industrial
Elaborado por: Ana Lucia Vaca
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Tabla 31: Matriz de estrategias de Precio
~ MATRIZDEESTRATEGIASDEPRECIO

OBJETIVO: Implementar programacion financiera para mejorar la prevision, gestion, control v
evaluacion de los flujos de entrada v salida de fondos

ESTRATEGIA 1. Implementar un programa de descuentos v rebajas en los productos, recompensando
al cliente por pronio pago y grandes vohimenes de compra

ACTIVIDAD 1 CRONOGRAMA RESPONSABLE PRESUPUESTO
INICIO FIN
Realizar el 5% de descuento en
productos que sean adquirides al . § .
contado superando un minimo de 1-ago-13 31-oct-13 Area Fmanciera
consumoe de compra de $100

ACTIVIDAD 2 CRONOGRAMA RESPONSABLE PRESUPUESTO
INICIO FIN
Establecer descuentos por
volimenes a clientes que hagan 30-sep-13  30-sep-13  Area Financiera
pedidos grandes y el pago sea de
contado.
TOTAL $200.00

INDICADORES

ENE
FEB
MAR
ABR
MAY
JUN
JUL
AGO
SEP
OCT
NOV
DIC

Costo por cuentas que acceden a
descuento

Volumen de ventas anual de la
transaccion por manejo de efectivo

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

Las estrategias que se implementaran en la su@osalas que actualmente
posee la matriz, 30 dias crédito para empresashqyan realizados sus

consumos inicialmente de contado o entregado cheque

Para compras de contado superiores a $100 de dedsdizar un 5% de
descuento en toda le mercaderia menos en ventafiatede cables ya que en

ese rubro se esta incluido el descuento.

Para poder brindar un servicio de calidad en cuam@rcaderia que incluye o
no descuento se requiere de un presupuesto degb2Oidicluye el ingreso de
codigo los items que se venden por metros comaldé¢ ®léctrico, manguera
anillada, manguera de luz, manguera PVC, manguérz&ble siliconado. El
presupuesto también incluye capacitacion al petspaea utilizacion del

sistema de ventas y material publicitario en ell @@ de a conocer al
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consumidor del las diferentes tarjetas de créditoe establecimiento acepta y

qué tipo de descuento es acreedor.

Es de suma importancia que el personal este ernacw@scapacitacion en lo
que corresponde a ventas ya que los precios puedian segun el monto de
compra que se realice al proveedor, por eso deb&m atentos y se les
comunicara si existe alguna modificacion para ga® Ventas que sean
consultadas via telefonica, mail o fax sean cestgrse pueda concretar en una

venta segura.

Tabla 32: Matriz de estrategias de plaza
~ MATRIZDEESTRATEGIASDEPLAZA

OBJETIVO: Posicionar el nombre de la empresa, con una imelgesy Unica, que le permita
ESTRATEGIA 1. Ampliar la gama de productos amigables al mexfibiente
CRONOGRAMA

ACTIVIDAD INICIO FIN RESPONSABLE PRESUPUESTO

Revisar la disponibilidad d:2
estos productos con 1-ene-13 3-ene-13 Comercializaci¢n $ 10.00
proveedores actuales

Presupuestar productos con
nuevos proveedores

naconalesrelnernacional 1-ene-13 15-feb-13 Comercializacién $ 20.00

ESTRATEGIA 2: Incorporar la linea productos decorativos en laagdeniluminacion

CRONOGRAMA
ACTIVIDAD INICIO FIN RESPONSABLE PRESUPUESTO
Realizar un listado de
produ_ctos mas solicitados 1-mar-13 1-may-13 Comercializacion $0.00
por clientes
Analizar cantidad de
productos decorativos 1-may-13  1-ago-13  Comercializacién $300.00
demandados
TOTAL $ 330.00
o« > o | =
INDICADORES 2l a| <[ &= 2| =2 e S
gl e S12(5]135]/3]2(4[8[2]5

Registro de numero de visitas o
llamadas a proveedores
Registro de numero de visitas o
llamadas a proveedores
Porcentaje de la repeticion de
pedidos

Rendimiento de los articulos

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca
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Tabla 33: Matriz de estrategia de promocion

OBJETIVO 1: Incursionar la imagen de la empresa en proyectuales e institucionales que ayuden a
mejorarla y captar nuevos clientes

ESTRATEGIA 1. Realizar alianzas con colegios que permitan eésmde la marca en actividades como
casas abiertas para dar a conocer los productersefitios de COELIN

ACTIVIDADES CRONOGRAMA RESPONSABLE PRESUPUESTO
INICIO FIN
Ubicar los colegios técnicos
del distrito metropolitano de 1-ago-13 15-ago-13 Area de Marketirig $ 15.00
quito.
Realizar contactos con las
distintas autoridades de los 16-ago-13 16-ago-13 Area de Marketing $100.00

colegios técnicos.

Planificar conjuntamente con
las autoridades de las
instituciones y Coelin (Fech 16-ago-13 16-ago-13  Gerencia General $ 400.00

de casas abiertas)

OBJETIVO 2: Implementar una campafia publicitaria que permita dar a conocer los diferentes productos y servicios de COELIN en comparacién con
su competencia para resaltar el valor agregado en la compra.

ESTRATEGIA 2. Aplicar métodos de publicidad BTL par  a darse a conocer a los potenciales clientesy de |  a competencia dando a conocer los
beneficios extras de COELIN.

ACTIVIDAD SUB-ACTIVIDAD  Cantidad CRONOGRAMA RESPONSABLE PRESUPUESTO
INICIO FIN
Seleccionar herramientas de Realizar tripticos )
informacion. con informacion de 10000 0l-ago-12 01-sep-12 Area de Marketing $25.00
la Coelin.

Banners que

promocione a las

marcas mas 2 0l-ago-12 01-sep-12 Area de Marketing $120.00
vendidas.

Crear una pagina

web que contenga

avisos y noticias de

la empresa, ademas 1 01-ago-12 01-sep-12 Gerencia General $100.00
que contenga un link

de ayuda.

Realizar cufias

publicitarias en los

medios 10 03-sep-12 05-oct-12 Gerencia General $300.00
radiodifusoras

locales.

Elaboracién de recuerdos Impresién de
esferos con ejes
diferenciadores de 1000 08-oct-12 27-oct-12 Gerencia General $250.00
la empresa.

Preparacion de

jarros cafeteros
(promocién) para 150 08-oct-12 27-oct-12 Gerencia General $150.00

impulsar la compra

Elaboracién de
llaveros con

distincién de la 500 08-oct-12 27-oct-12 Gerencia General $500.00
empresa.
UL $1960.00
w Cl x| Z| =z o - =
INDICADORES z| B < a| [ 5] 35] 0 & Q|| L
bl el = = P = = -l .1 I o 1 = =)

Disponibilidad de sistemas y aplicaciones
Registro de numero de visitas o llamadas a
directores de los planteles educativos
Impacto de los planes o error en las
estimaciones (meta vs realidad)

Venta por cada ddlar de publicidad,
porcentaje del mercado obtenido sobre lo
Ventas por cada ddlar de publicidad
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca
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3.8 APORTE DE LA COMUNIDAD

Con la implementacion de la sucursal se pretengareir mercado a nivel local

para poder generar empleo a personas del secterdeota ciudad de Quito.

Gracias al estudio realizado se considera la ideapbrtar a la comunidad con
cursos gratuitos sobre instalaciones eléctricaefay seguras para el hogar,
mediante convenios con la empresa TICINO, ya gteersarca ha comercializado su
producto durante 20 afios a Coelin lineas de tomantes, interruptores, boquillas,

enchufes, adaptadores para pared y sobrepuestetns.

Esto se lo realizado en la matriz la cual ha tegxito ya que se ha obtenido aportes
de alumnos de colegios técnicos cercanos al secimo son: San Miguel de
Santiago, Colegio Técnico San José, Técnico Sudfielg Nueva esto se lo ha

realizado 4 sadbados seguidos durante el mes dereatal 2012.

De igual manera se pretende dar el mismo apodecarhunidad del sector norte de
la ciudad de Quito, se debe mantener la political@za con colegios técnicos
cercanos al sector para que los estudiantes teaganiura de impartir sus
conocimientos en proyectos faciles y didacticos peemitan interactuar con la

sociedad y asi forjar a futuros técnicos con bdseslidaridad.

Adicionalmente se desea brindar ayuda técnica @ngloi requiere con respecto a
personas de tercera edad quienes a veces reatiggiras sin ayuda o guia lo que

genera que el consumidor realice mal su compras eas sabados seran destinados
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para aclarar estas dudas y si es el caso se ilraréah instalacion eléctrica o arreglo

de un producto eléctrico que este fallando comg#&as de escritorio o velador.

Imagen 31

Fuente: Imagenes Coelin
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

Los colegios técnicos con los que se desea impkamahanzas en el sector norte

son: Don Bosco, Colegio Central Técnico, Colegiori& Jhon Velck.

Se pretende dar oportunidades iguales a todosdegjios por lo que se debe
estructurar horarios de dias sabados de 9am a @prarcreceso de media hora, el
dia que se asigne a cada institucion educativaréeasistir con uniforme de
educacién fisica para comodidad del alumno ya duinal el curso se realiza

dindmicas y sorteos con las personas que asistiero

Con las indicaciones impartidas en el curso seupaotcentivar al consumidor a
realizar compras de productos de calidad y solde tue tengan conocimiento

sobre amperajes y voltajes para instalaciones aggm hogares, también se desea
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despejar dudas de padres de familia que tieneneglizar proyectos de colegios con

sus hijos, ya que muchos de estos desconocenadetestas.



4 ESTUDIO FINANCIERO

El estudio financiero permitira conocer el montooremmico aproximado para la
implementacion del proyecto de tesis planteado¢c@sio también un analisis de liquidez,

nivel de ingresos y egresos de la entidad.

En el estudio financiero se pretende dar a conlacerbilidad del proyecto por medio de

la rentabilidad que éste genere.

4.1 INVERSION

En la siguiente tabla se detalla la inversion poo:tfija, que se requiere para la

apertura de la sucursal de Coelin.

4.1.1 Inversion Activos Fijos

Los rubros de la inversion fija estdn comprendigas activos que son
necesarios para la implementacion del proyectestanacion de los valores
fueron obtenidos por cotizaciones basadas desdé&dastructura de la matriz
y el espacio fisico que debe tener la sucursal pagdar optimizar recursos y
espacio dentro del nuevo local comercial. Conjuetate de equipos, muebles
y enseres que se requiere para la creacion de timody eficiente clima

laboral.
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Tabla 34: Inversién Activos fijos

RESUMEN INVERSION TOTAL 2013
ACTIVOS FIJOS 147.199,79
RUBRO CANTIDAD PRECIO UNITARIO SUBTOTAL TOTAL
EDIFICIOS 1 120.000,00 120.000,00 120.000,00
EQUIPOS DE OFICINA 3.021,16
Teléfono 1 65,00 65,00
Fax 1 230,00 230,00
Suministros oficina 30 30,00 900,00
Impresién de facturas, ret, guias 1.826,16
EQUIPO DE COMPUTACION 4.694,63
Servidor 1 752,00 752,00
Computadoras 4 558,88 2.235,52
Impresora matricial 3 402,37 1.207,11
Impresora laser 1 500,00 500,00
VEHICULO 1 9.000,00 9.000,00 9.000,00
MUEBLES Y ENSERES 10.484,00
Escritorio ejecutivo 2 250,00 500,00
Mueble (caja) 1 267,00 267,00
Archivador 5 150,00 750,00
Sillas 5 87,00 435,00
Infraestructura
Perchas 12 600,00 7.200,00
Divisores-gabetas 36 12,00 432,00
Mostrador 2 450,00 900,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

4.1.2 Inversion Diferida

La inversién diferida que requiere la implementacide la sucursal esta
comprendida por los rubros de gastos de constitugié permisos de

funcionamiento, de acuerdo a la ley la aperturkadeicursal se realizara como
persona natural no obligada a llevar contabilidadtd que al final del afio
comercial el SRI identifique el tipo de contributeme acuerdo al monto de

ventas, en la siguiente tabla se detallaran log@sarecesarios:

Tabla 35: Total activos diferidos

ACTIVOS DIFERIDOS 520,00
GASTOS DE CONSTITUCION

Licencia de funcionamiento (patente-bomberos-publicidad letreros) 504

Inscripcidn registro unico de contribuyentes (no obligados a llevar contabilidad) 16

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca
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4.1.3 Capital de Trabajo

El capital de trabajo para la sucursal de Coelirstituye la inversion de $7000
en efectivo que estara disponible en la cuentadsagae servira para cubrir el

giro del negocio.

La buena administracion del capital de trabajo gmade principal de la
fortaleza financiera del negocio, ya que las vediggenden de una Optima
atencion al cliente, por lo cual se debe invertir gersonal capacitado
brindandoles un ambito laboral confiable y seguwmo afiliacion y aportacion

inmediata como lo estipula la ley.

4.2 FINANCIAMIENTO INICIAL

La inversion total para la implementacion del pl@mnegocios es de $154.719,79 por

lo que se debera adquirir un crédito a una entfdehciera, ya la matriz puede

solventar el 30% esta inversién requerida que sporede a $46.415,95.

El crédito sera por el valor de $108.303,85.

Tabla 36: Financiamiento de la inversion

FINANCIAMIENTO VALOR

Crédito 108.303,85
Capital social 46.415,94
TOTAL 154.719,79

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca
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El crédito tendra un plazo de 5 afios pagaderosaacuota anual de $30.044,54 el

interés que corresponde a la deuda es del 12%.

Tabla 37: Amortizaciéon del crédito

4.3

Datos:
Monto 108.303,85
Interés Anual 12,00%
Meses 5
TABLA DE AMORTIZACION
Afos Monto Capital Interés Cuota
108.303,85
1 91.255,77 17.048,08 12.996,46 30.044,54
2 72.161,92 19.093,85 10.950,69 30.044,54
3 50.776,81 21.385,11 8.659,43 30.044,54
4 26.825,48 23.951,33 6.093,22 30.044,54
5 (0,00) 26.825,48 3.219,06 30.044,54

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

PRESUPUESTO

4.3.1 Presupuesto de Ventas Proyectado

Para realizar el presupuesto de ventas se detaitmtinuacion datos de las

ventas histéricas a partir de 2007:
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Tabla 38: Ventas histéricas Coelin

DESVIACIONES
X Y
2007 888.593,04
2008 1.020.844,11
2009 914.151,27
2010 1.201.835,63
2011 1.153.720,52
2012 1.249.202,86

Fuente: Comercial Eléctrico Industrial
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

El 42% de ventas de la matriz corresponden al sextde de la ciudad de

Quito, por lo tanto el 8,69% de mi mercado potdresade $524.665,20.
Para el calculo de los ingresos operaciones se tameuenta la inflacion
proyectada para el 2012 que es del 5% vy el crestmiesperado es del 13%,

por lo tanto anualmente el incremento real ser8uel’

Tabla 39: Ingresos operacionales proyectados

Ingresos Operacionales Proyectados
Afos 2013 2014 2015 2016 2017
Ventas 603.809 652.113,37 704.282,44 760.625,04 821.475,04
Crecimiento Anual 13%
Inflaciéon 5%
Total Ingresos 603.808,68 652.113,37 704.282,44 760.625,04 821.475,04

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

" BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. [www.bce.gob.ec].
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4.4 PROYECCIONES DE COSTOS Y GASTOS

4.5

Se presenta el presupuesto de compras solventadoncoosto de ventas del 74%
con relacién a las ventas; el inventario inicial 8612 es de $10.590,92 y el

inventario final planificado es de $15.000 parso®bbs afios.

Tabla 40: Proyeccion de compras

Compras Proyectadas Anuales

Afios 2013 2014 2015 2016 2017
Costo de Venta 446.818,42 482.563,90 521.169,01 562.862,53 607.891,53
Inventario Inicial 10.590,92 15.000,00 15.000,00 15.000,00 15.000,00
Inventario Final Planificado 15.000,00 15.000,00 15.000,00 15.000,00 15.000,00
Presupuesto de compras 451.227,50 482.563,90 521.169,01 562.862,53 607.891,53

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

Los gastos operativos incluyen publicidad y margtuyo detalle se encuentra en

el capitulo respectivo.

seguridad, mantenimiento del vehiculo, uniformestyicios basicos.

Tabla 41: Proyeccién de gastos operacionales

Adicionalmente se considemontos de combustible

Proyeccidn de Gastos Operativos

Descripcion\Afos 2013 2014 2015 2016 2017
Publicidad y marketing 4.870,00 5.113,50 5.369,19 5.637,69 5.919,57
Combustible 1.638,60 1.720,53 1.806,59 1.896,84 1.991,73
Seguridad 1.328,19 1.394,60 1.464,33 1.537,55 1.614,47
Mantenimiento del vehiculo 500,00 525,00 551,25 578,81 607,75
Uniformes 1.200,00 1.260,00 1.323,04 1.389,19 1.458,61
Servicios Basicos 1.920,00 2.016,00 2.116,80 2.222,64 2.333,71
Total Gastos Operativos 11.456,79 12.029,63 12.631,11 13.262,67 13.925,80

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

PROYECCION DE LOS SUELDOS Y SALARIOS

La entidad empieza sus laboras con una personaebarga administrativa, dos

vendedores, 1 cajera, un mensajero y un chofer.
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Se consideran los beneficios de ley como son detgneero, decimo cuarto, fondos

de reserva, vacaciones y los aportes al IESS.

Tabla 42: Proyeccién de sueldos y salarios

Sueldos y salarios 30.000,00 31.500,00 33.075,00 35.390,25 37.867,57
Administrativo 9.600,00 10.080,00 10.584,00 11.324,88 12.117,62
Ventas Senior 6.000,00 6.300,00 6.615,00 7.078,05 7.573,51
Ventas Junior 3.600,00 3.780,00 3.969,00 4.246,83 4.544,11
Cajera 3.600,00 3.780,00 3.969,00 4.246,83 4.544,11
Mensajero 3.600,00 3.780,00 3.969,00 4.246,33 4.544,11
Chofer 3.600,00 3.780,00 3.969,00 4.246,33 4.544,11

Provisidn Trabajadores 5.502,00 5.689,50 5.886,38 6.175,78 6.485,45
Decimo Tercero 2.500,00 2.625,00 2.756,25 2.949,19 3.155,63
Decimo Cuarto 1.752,00 1.752,00 1.752,00 1.752,00 1.752,00
Vacaciones 1.250,00 1.312,50 1.378,13 1.474,59 1.577,82
Fondo de Reserva 2.500,00 2.625,00 2.756,25 2.949,19 3.155,63
Aporte Patronal 12.15% 3.645,00 3.827,25 4.018,61 4.299,92 4.600,91
Aporte Personal 9.35% 2.805,00 2.945,25 3.092,51 3.308,99 3.540,62

Total Sueldos y Salarios 41.647 43.642 45.736 48.815 52.110

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

GASTOS NO DESEMBOLSABLES

Los gastos no desembolsables incluyen las deprecescde los activos fijos y la

amortizacién de gastos de constitucion.

Tabla 43: Proyeccion de gastos no desembolsabledJ&L

Proyeccion Anual de Gastos No Desembolsables
Depreciacion Valor 2013 2014 2015 2016 2017
Edificio 120.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00
Equipos de oficina 3.021,16 302,12 302,12 302,12 302,12 302,12
Equipos de computo 4.694,63 1.564,72 1.564,72 1.564,72
vehiculos 9.000,00 1.800,00 1.800,00 4.600,00 4.600,00 4.600,00
Muebles y enseres 10.484,00 1.048,40 1.048,40 1.048,40 1.048,40 1.048,40
147.199,79
Total Depreciacion 10.715,24 10.715,24 13.515,24 11.950,52 11.950,52
Amortizacion 2013 2014 2015 2016 2017
Gastos de Constituci 520,00 104,00 104,00 104,00 104,00 104,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca
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4.7 FLUJO DE CAJA

Para el flujo de caja se tiene los ingresos potageal contado que representan el

90% y 10% de ventas a crédito. En el 2013 se 415,94 como aporte al

capital.
Tabla 44: Estimacion de entradas de efectivo
Estimacién de Entradas de Efectivc
Ingresos Anuale | | 201 | 201« | 201t | 2016 | 2017 | TOTAL |
Ventas de Contado 90% 543.428 586.903 633.854 684.563 739.329§ 3.188.074]
Ventas a Crédito 10% 60.381 65.211 70.428 76.063 272.083
Total Ingresos 543.427,81 647.282,90 699.065,54 754.990,74 815.390,04 3.460.157

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

En los egresos se considera pago a proveedoresl@s#mtado y crédito 15%.

Tabla 45: Egresos proyectados

Egresos Proyectados Anuali
Egresos Anuale 201z 201z 201¢ 201t 201¢ TOTAL
Contado 85% 383.543,3§ 410.179,31 442.993,6 478.433,14 516.707,80 2.231.857,3
Crédito 15% 10.590,97 67.684,13 72.384,59 78.175,34 84.429,34 313.264,3
Total Compras 394.134,3 | 477.863,4| 515.378,2 556.608,5 601.137,1 | 2.545.121,6

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

Adicionalmente se consideran los pagos respecti®sremuneracion, gastos
operativos y otros como pago de impuestos, compgraactivos, participacion

trabajadores y gastos de constitucion.

Finalmente nos da el total de entradas y salidafatgivo y en el flujo de caja con
financiamiento se considera la contratacion detaméss y sus pagos anuales de

capital e interés, manteniendo un saldo final da p&anificado de $10.000. Por
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politica de la empresa los valores disponiblesastbs se pondra a inversion con

una tasa del 5%.
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Tabla 46: Proyeccién de flujo de caja

Flujo de Caja Anual
Descripcion 201z 201¢ 201¢ 201€ 2017 TOTAL
Total Entradas de Efectivo 589.843,[75 647.282,90 699.065,54 754.990,79 815.390,04 3.506.573,0
Total Salidas de Efectivo 592.961,p1 612.083,09 681.238,327 722.487,8] 785.010,54 3.393.781,0
Flujo Neto de Caja (3.117.46 35.199,82 17.827,22) 32.502,91] 30.379,52 112.792,01
Saldo Inicial de Caja 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,0( 40.000,0
Saldo de Caja sin Financiamiento (3.117,46 45.199,82] 27.827,22 42.502,91 40.379,52] 152.792,01)
FINANCIAMIENTO:
Contratacion de Prestamos 0,00 0,00 - 0,0( 0,0(
Cancelacion de Prestamos - 0,0( 0,04 - 0,0
Pago de Intereses 0,00 0,00
Contratacion de Prestamos L/P 108.303,85 108.303,85
Cancelacion de Prestamos L/P 17.044,08 19.093,89 21.385,11 23.951,33 26.825,44 108.303,8%
Pago de Intereses L/P 12.99646 10.950,69 8.659,43 6.093,27 3.219,04 41.918,84
Inversion 65.141,85) 73.554,23 65.014,60 70.723,70 74.594,84 349.029,2
Recuperacion de Inversion 65.141,85 73.554,27 65.014,6( 70.723,7( 274.434,3]
Intereses Ganados 3.257,09 3.677,71 3.250,79 3.536,19 13.721,73
Saldo de Caja Final 10.000,00 10.000,0( 10.000,04 10.000,04 10.000,0( 50.000,0(
Comprobacion - - - - - -

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS

La entidad proyecta los estados financieros a §,aldinal del 2013 su activo es de

$287.423 del cual el 52% corresponde al activoeate, activo fijo 47% el diferido

corresponde al 1%.

Su financiamiento corresponde al 66% de pasive¥/y Batrimonio.
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Tabla 47: Balance de situacion final proyectado CABIO

Balance Situacion Final Proyectados Anualmen
2019 201 201 201¢| 2017
ACTIVO
Corriente
Bancos 10.000 10.000 10.000 10.000 10.00
Clientes 60.381 65.211 70.428 76.063 82.14
Intereses por Cobrar
Inventarios 15.000 15.000 15.000 15.000 15.00
Inversiones 65.142 73.554 65.015 70.724 74.59
Total Activo Corriente 150.523 163.766 160.443 171.786 181.74
Fijo -
Edificio 120.000 120.000 120.000 120.000 120.00
Equipos de oficina 3.021 3.021 3.021 3.021 3.02
Equipos de computo 4.695 4.695 4.695 4.695 4.69
vehiculos 9.000 9.000 23.000 23.000 23.00
Muebles y enseres 10.484 10.484 10.484 10.484 10.484
Depreciacion Acumulada (10.715) (21.430) (34.946) (46.896) (58.847)
Total Activo Fijo 136.485 125.769 126.254 114.304 102.35
Diferido
Gastos de Constitucion 520 520 520 520 52
Amort. Acum . (104) (208) (312) (416) (520)
Total Activo Diferido 41€ 312 20¢€ 104 -
TOTAL ACTIVO [ 287.42! ] 289.84' | 286.90! | 286.19: | 284.09!
Balance Situacion Final Proyectados Anualmen

[ 201 2014 201¢ 201¢ 2017
PASIVO
Corriente
Proveedores 67.684 72.385 78.175 84.374 91.12
less por pagar 538 564 903 1.711 3.011
Impuestos por pagar 15.654 17.833 19.849 22.587 25.39
Participacion Trabajadores pc 12.011 14.305 15.922 18.118 20.37
Provisién Trabajadores por P 1.459 2.955 4.489 6.079 7.729
Total Corriente 97.345 108.042 119.338 132.870 147.63
Largo Plazo
Prestamo L/P 91.256 72.162 50.777 26.825 [6
Total Pasivo L/P 91.256 72.162 50.777 26.825 [6
Total Pasivo 188.601 180.204 170.115 159.695 147.63
Patrimonio
Capital Social 46.416 46.416 46.416 46.416 46.41
Pérdida afios anteriores
Utilidades del Ejercicio 52.406 63.227 70.374 80.082 90.04
Total Patrimonio 98.82: 109.64! 116.79( 126.49¢ 136.45¢
Total Pasivo y Patrimonic | 287.42: | 289.84' | 286.90! | 286.19 | 284.09!

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO

Se analiza el estado de pérdidas y ganancias 0¢eR@fi3 al 2017 en el que se
destaca una utilidad bruta en ventas del 26%; miesoglores de gastos operativos
y depreciaciones la utilidad operacional oscilaeept 15% Y 16% con relacion a las
ventas, se considera adicionalmente los interesgasdos y cobrados, posteriormente

a la participacion de trabajadores e impuestorarita se determina la utilidad neta
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que en el 2013 es del 9% con relacion a las vdliegando al 2017 a ser el 11% con

relacion a las mismas.

Tabla 48: estado de resultados proyectado

Estado de Resultados Proyectados Anualmer

2017 201« 201F 201¢€ 2017
Ventas 603.809 652.11 704.28 760.62 821.47
Costo de Ventas 446.818 482.564 521.169 562.86 607.89
Utilidad Bruta en Ventas 156.990 169.549 183.11 197.76 213.584
Gastos Operativos 53.104 55.671 58.36 62.07 66.03
Depreciacion 10.71 10.71 13.51 11.951 11.95
Amortizacion 104] 104 104 104 104
Utilidad Operacional 93.067 103.05 111.12 123.63 135.494
Movimientos Financieros (12.996) (7.694) (4.982) (2.842) 311
UAII 80.071 95.36 106.14p 120.788 135.81
Participacion Trabajadores 12.0[1 14.30 15.92 18.11 20.37
Impuesto a la Renta 15.6%4 17.83 19.84 22.587 25.39
Utilidad Neta 52.40¢ 63.22 70.37¢ 80.08: 90.04!

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

4.10 EVALUACION FINANCIERA

4.10.1 Valor Actual Neto

Corresponde a $12.185 por lo tanto el proyectoiasle; si el VAN fuese
menor que cero no seria recomendable invertir eapéatura de la sucursal.
Para determinar estos valores se considero un memd esperado del

22,25% considerando el financiamiento, el riesge pal riesgo del sector.

4.10.2 Tasa Interna de Retorno TIR

La tasa interna de retorno se compara con la msiestuento, en el caso de la

inversion realizada es del 22,25% vy el valor délRel 25,59% por lo tanto se

acepta la inversion ya que la TIR resulto en pdegermayor.
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Tabla 49: Evaluaciéon del VAN, TIR, Costo Beneficio

Tasa de descuento 22,25%
Valor Actual Anual 166.905
VAN 12.185
Costo Beneficio 1,0788
TIR 25,59%
Financiamientc Participacion |Rendimienta Total
Prestamos 108.30¢4 70% 12% 8,40%0
Aporte Personal 46.41p 309 10% 3,00%0
Riesgo Pais 8,10%
BETA 2,75%
Rendimiento Esperado 22,259

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca

4.10.3 Punto de equilibrio

Una vez que se aplica la férmula del punto de #xjig| las ventas de los 5
afos deben ser de $1.255.482 para alcanzar un porgbque la entidad no

ganara ni perdera.

Tabla 50: Punto de equilibrio CAMBIAR

Costos Fijos $ 326.425
Costos Variables $ 2.621.305
Ventas $ 3.542.305

Ventas en Punto de Equilibrio $ 1.255.482

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Lucia Vaca
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Ventas en punto de equilibrio = Costos fijos X ]
1 - _Costos variables
Ventas

18

4.10.4 Costo-Beneficio

Al evaluar el beneficio sobre el costo se concliayeabilidad del negocio en
vista que el resultado es de 1,08 lo que signdiga el beneficio es mayor al
costo de la inversion. Si el beneficio costo fugtel a 1 seria indiferente y si

fuese menor que 1 no seria aconsejable.

4.10.5 Periodo de Recuperacion Inmediato

De acuerdo al flujo de efectivo operacional la mi@ se recupera en dos

aflos dos meses con catorce dias segun valor ctsyashe acuerdo al valor

actual cuatro afos, seis meses con 21 dias.

¥ PYMES FUTURO. [http://www.pymesfuturo.com/puntadéibrio.htm].



5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

« La globalizacion de los mercados en un proceswdrsihble e inminente que
debe ser afrontado como una irrepetible oportunaadesarrollo creciente y

sostenido.

« Las empresas que requieran crecer bajo las condgide la economia
globalizada solo podran conseguir esta meta si esuatternativas reales,

como es el caso de expansion de mercado.

« Si las pequefias y mediana empresas nacionalestaxpos potenciales,
reducen costos y al mismo tiempo mejoran la caldkdus procesos, pueden

llegar a obtener grandes oportunidades en el negdé) cual se desempefan.

« Con la realizacion de este proyecto en el sectdeme la ciudad de Quito se
puede concluir que es totalmente factible y bertefa; ya que la necesidad
aparecio del mismo consumidor y la entidad la scgaalizar mediante un

estudio completo de mercado el cual financieramestabtenible.
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Este es un mercado que posee grandes posibilidadgsortunidades de
expansion ya que no muchos negocios ofrecen serpeisonalizado con

personal capacitado, lo cual se convierte en usia \ggntaja para la entidad.

De la informacion obtenida del estudio realizado mede analizar las
necesidades que debe cubrir la sucursal con respexicesibilidad de precios,

calidad y variedad del producto, disposicion y enéacion de la mercaderia.

Los productos seran comercializados y ofertadosiantsl ventas directas,
telefonicas, mail y fax para mayor facilidad y catidad del cliente con

personal capacitado que sepa responder a las tdedesidel mercado.

Comercial Eléctrico Industrial COELIN genera vadgregado a sus clientes a
través de una venta segura y personalizada en umem@ confortable,
adicionalmente brinda confianza ya que todo pradaotes de ser despachado

sale comprobado su funcionamiento.

La inversion para la apertura de la sucursal @s détbido principalmente a la
inversion de compra del local comercial, con réacia los gastos
administrativos también son montos considerablegugase debe ofrecer un

servicio de calidad con personal capacitado.

Con la investigacion de mercado realizada se lagstener informacion
veridica sobre el mercado potencial al cual vayidioi el servicio que COELIN
oferta, adicionalmente ya posee clientes fijosleseetor norte a los cuales se

les podra brindar un servicio eficaz en tiempososode entrega a domicilio.
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La apertura de la sucursal esta en funcion de am g promocion agresivo

gue va de la mano con las marcas mas reconocoasflos que lleva de

comercializacion COELIN en el sur de Quito han doeain ambiente de

confianza con proveedores los mismo que podran etédito a la sucursal asi

esta corresponda a otra persona natural.

El estudio financiero permitié analizar la viabéai del proyecto y determinar
que la inversion se recupera en un periodo de dos @es meses con nueve
dias segun valor constante, y de acuerdo al valoialacuatro afos, cuatro
meses con 29 dias, produciendo ganancias desdeingtrpafio con un

crecimiento sostenible para los siguientes afios

5.2 RECOMENDACIONES

El crecimiento y expansion de un servicio de combracion y distribucion

son factores importantes que la empresa debe twmaonsideracion para
poder generar un mejor servicio y dar valor agregad cada venta realizada.
Es importante siempre estar a la vanguardia inrwdas productos para
mantener a los clientes satisfechos ya que ellososoque van a determinar el

éxito de la misma.

Es de suma importancia que el Gobierno a travémsiuto de Estadisticas y
Censos, cree un mejor sistema de estadisticas geblacion que permita
conocer factores de manera sencilla para los diiesdipos de estudios, asi se
fomentara la realizacién de proyectos en mercadestgdavia no han sido

explotados.
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Administrar de manera profesional la entidad yaendorma familiar puesto
gue se desvian del objetivo empresarial, razénlgpaual no permiten tener

una mejor perspectiva a futuro de expansion.

Coelin al expandir su servicio debera procurar auisu imagen brindado
siempre el servicio personalizado que le cara@geasi ha logrado surgir en

estos afos y se debe mantener el buen prestid¢goettidad.

Desde un inicio la sucursal debe mantener y corladerportancia de entregar
a tiempo la mercaderia a los clientes actualeswareeja la matriz, se conoce
gue generara empleo a 4 personas, las cuales @sbmncapacitadas y en
conocimiento del manejo y logistica en cada ventaspacho para brindar un

servicio de calidad.

En muchas ocasiones el éxito del negocio dependgrado de satisfaccion
que provoque el servicio o producto, por eso seme&nda estandarizar
procesos para la sucursal ya que existiran llamadaails dirigidos a la matriz
gue en pocos dias se debera educar al clientegparbps canalice y envie al

lugar correcto.

La matriz debera enfocarse en brindar sus senati®0% en los sectores sur,
centro y valles ya que la sucursal estara solocedfn en el sector norte de la

ciudad.

En sincronia con el crecimiento potencial se delamtemer una cadena de

mando no vertical que ayude a mantener un organgano y flexible.
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La elaboracion de un plan estratégico debe sdraeal de forma participativa,
incluyendo a los altos mandos y a la fuerza deageptra poder lograr el
conocimiento y compromiso de todos los miembros paiconsecucion de los

propésitos de la sucursal de COELIN.

Es trascendental un constante analisis de losasstathncieros que indiquen
en gué situacion se encuentra la organizacion geeste modo mantener las

decisiones acertadas o tomar acciones correctivasdiatas.

Es recomendable que la sucursal de COELIN reahoestudio permanente de
todos sus procesos al momento de realizar una gantplemente mejoras que
permitan optimizar el tiempo de despacho y agiliteatencion al cliente.

También es indispensable la estandarizacion deeposcpara la optimizacion

de recursos.
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ANEXO 1

1. ¢Qué edad tiene?

2. ¢Trabaja, estudia o ambos?

3. ¢Con quién convive? ¢tiene hijos?

4. ¢En qué sector de la ciudad vive?

5. ¢Con qué frecuencia compra material eléctrico?

6. Estime cuantos productos eléctricos compra anudaémen

7. ¢Cuando existe la necesidad de comprar estos isscnab es el primer lugar que se

les viene a la mente que tendrian estos productos?

8. ¢Cuando fue la primera vez que compro en Coelin?

9. ¢Cuédles son los motivos que hacen que regrese@aroem Coelin?

10. En cuanto a infraestructura, ¢Qué aspectos le agrad desagrada, que

recomendaciones haria para Coelin?

11. Ademas de la infraestructura y servicio ¢qué obeseficios busca o buscaria en

Coelin?
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ANEXO 2

GUION FOCUS GROUP

TEMA : Proyecto de factibilidad para la implementaciéuda sucursal de la empresa de
comercializacion de material eléctrico “COELIN” ahda al norte de la ciudad de Quito.

NUMERO DE PERSONAS: 7

RANGOS DE EDAD: 17 a 30, 31 a 50 y de 50 en adelante

SEXO: Hombres y mujeres

PREGUNTAS:

Apertura

Como preguntas de apertura se pide que cada partieidel focus group se presente a si
mismo ante los demas participantes y mencione algatividad que le guste realizar en el
tiempo libre.

Introduccion

¢, Recuerda como se entero de la existencia de Coe@lin

Los participantes mencionaron que conocieron deeXastencia de Coelin por
recomendaciones de contactos relacionados corcigetgcnico, ademas de esto supieron
ubicarlo facilmente ya que se encuentra junto pkesuercado Santa Maria de la Villa
Flora. Acotaron que las primeras visitas o llansaglze realizaron para confirmar pedido o

existencia de suministros fueron atendidos coyd@mpetentemente.

Transicion
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Al momento de realizar su pedido en Coelin describeomo fue atendido:

Dos de los participantes comentaron que su comypeabfeve y no necesitaron de

asesoramiento alguno, pero que la atencion quieieean fue de su agrado.

El resto de participantes estuvo de acuerdo erelgservicio recibido fue de calidad por lo

genero confianza y agrado para realizar futuragpcasno asesoria técnica.

¢Alguna vez tuvo algun inconveniente con el matetisomprado en Coelin? Si es asi,

describa como solucionaron su problema:

Tres participantes mencionaron que no han teniceniveniente alguno con los materiales

adquiridos en Coelin.

Un participante comentd que tuvo que realizar wadambios en el pedido ya que el
material solicitado debia ser reemplazo por otrecayadisefio y color, menciono que el
cambio fue realizado al dia siguiente sin ninglobf@ma generando asi solo la anulacién
de facturas.

Un participante comento que el tiempo de entregsenioa cumplido en tres ocasiones por

la lejania en que se encuentra ubicado su domézlientrega con respecto a la matriz.

El resto de participantes comentaron que el mateaiad probado desde el local pero al
momento de utilizarlo sufrié desperfectos, reabmagl reclamo y esperaron un maximo de
4 dias hasta que el proveedor envie a serviciéctegrde respuesta de poder reemplazarlo
por uno nuevo o si fue error humano por no seqsrihstrucciones al momento de

manipular el material, dos de ellos recibieron umigistro nuevo.

Clave
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¢, Porque cree que Coelin deba abrir una sucursal abrte de la ciudad de Quito?

La mayoria de los participantes respondieron qtia se mayor facilidad y agilidad para
entrega de los suministros a tiempos indicadogjule® conseguiria la optimizacion de

tiempo para ambas partes.

Adicionalmente acotaron que seria de gran facilidegrcarse a la sucursal para poder
observar el producto por si mismo ya que es urofaichportante al momento de la

compra.

¢ En qué sector cree que seria de gran utilidad lebicacion de la sucursal?

A los participantes se les indico un mapa con eslgbes ubicaciones de la nueva sucursal
en el cual se detallaba el nombre da las parroquiaterencias del sector, los mismo que
fueron analizando las diferentes opciones y deteron que el lugar mas optimo, cercano
y de facil acceso para ellos seria la parroquietedy, comentaron que el disponer una
sucursal en esta ubicacion facilitaria para eltbsséleccion de material eléctrico, el

transporte y seguridad, ademas de esto que réatizar trabajo optimizando el tiempo.

¢, Como cree usted que maneja Coelin su sistema ddrega?

Todos los participantes conocen el sistema de pgdaespacho que maneja Coelin.

Los participantes comentaron que los pedidos lakzesn en la mafiana y este pedido lo
reciben en la tarde, opinan que seria de gran ayuel@l material sea entregado a 2 horas
de su requerimiento, por lo cual estan de acueotola implementaciéon de una nueva

sucursal al norte de Quito para evitar demorapiafico y por la distancia.

Adicionalmente agregaron que al momento de adquigiterial eléctrico para su hogar no
deberian trasladarse hacia el sur de Quito, laizngtira obtener la misma calidad, precio

y servicio sino que ahora lo harian en la sucuishkhorte.
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¢, Como le gustaria que fuese el servicio?

Debe mantener el mismo estilo de servicio y aseserdo personalizado que en la matriz,
ademas de esto debe contar con el nimero de pkasmtaado para agilitar el proceso de

compra.

Con respecto al servicio a domicilio comentaron egte debia mantenerse gratuito ya que
es el unico proveedor de material eléctrico queeatiza recargos adicionales al entregar

el material en cualquier sucursal dentro de Quitalles.

Adicionalmente acotaron que seria de gran utilidextar con el espacio suficiente de
parqueaderos al momento de dirigirse a las instedas y poder realizar su compra sin
tener que preocuparse del vehiculo, ademas qua dgerigran ayuda al momento de

movilizar el material eléctrico.

¢, Considerando la competencia como cree usted quedlin maneja sus precios?

Todos los participantes acordaron que Coelin mapegaios accesibles ajustados a la
calidad de los productos ya que posee gran varietadnarcas a elegir, también
distribuyen suministros genéricos, asi que es idectel consumidor optar por cualquiera

de estas segUn sea su presupuesto de compra.

Cierre

Tomando en cuenta todas las necesidades expresadasel grupo, ¢cuales creen que

son las mas importantes?

« Servicio personalizado

+ Rapidez en despachos

+ Rapidez en entrega

« Disponibilidad de parqueaderos

» Asesoria técnica
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« Garantias
« Variedad de productos

« Respuesta inmediata en devoluciones
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ANEXO 3

TEMA: PLAN DE NEGOCIOS PARA LA IMPLEMATACION DE UNA SUCURSAL DE COELIN AL MORTE DE LA CIUDAD DE
QuTo

Objetivo: La siguiente encuesta tiene como objetivo determinar los factores claves para laimplementacion de una

sucursal de Coelin al norte de la cuidad de Quito.
Instrucciones:

— Leadetenidamente |z siguientes preguntas propuestas, conteste con veracidad.

— Margque con una X |z opcion elegida

1. {Qué edad tiene?
15 2 30 afios ___ 31=z49 afios __ mas de 50 afios __
2. Género: M__ F__
3. MNivel de educacion: primaria__ secundaria__ SUpErior__ postgrado__
4. Sectoren el que reside: Sur__Centro__ Morte__ Valles__
E. iTrabsaja? 5i_ no__

5i su respuesta es no por favor pase 2 |la pregunta 7
6. Parroquia en donde trabaja:

Carcelén

El Condadao

La Kennedy

5an Isidro del Inca
Otro

7. éCon qué frecuencia compra material eléctrica®

Semanal
Quincenal
hMensual
Trimestral
Semestral
Anual _
8. iCuzl es el monto estimado que gasta en cada visita?
UsD. 1-100
UsD. 101-500
UsD. 501-2000 .
UsD. 2001 en adelante__

. Cuzndo existe lanecesidad de comprar estos insumas: §Cusl esel primer lugar que se le vienzala
mente que tendriz estos productos?
- Coelin
- Koywii -
- Almacenes el Foco
- Ferrisariato
- Otro
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14. Califique lossiguientes aspectos, siendo 1 el masimportants y 5 2l menosimportante 2l momeante
de rezlizar una comprade materizl eléctrico:
- Servicio _
- Variedad de productos__
- Infreestructurs
- Garantia
- Czlidad

11. Mida el grado de satisfaccion de las sisuientes caracteristicas i momenta de realizar unz comprade
mztarizl electrica:

Wiy | Satadeche | Normal | Inmaoilecho | My
siafecho insatidecho
Acrrubililsd do o | | |
Cabdiad del products |
[Sapusition ¥ preseracion
del produce om vl
'.l-:l...'.n-d-r reTga a |
diomicilio [
| Difsian d: | | | |
12. éPor cuzl medio le gustaria conocer sobre |as promociones que ofrece Coelin?
- Internet _
- Rawvista _
- Volantes
- Radio _
- Otros
13, Estarizintaressd@ =n adgquirir matarizl eléctrico industrial ensl sector norte de la civdad de Quita?

5i No_ Indiferente__




