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RESUMEN EJECUTIVO

COMSAJU CIA. LTDA., es una industria con mas de 15 afios en el mercado el

cual se encarga de elaborar y distribuir snacks.

Actualmente la empresa vende sus productos a distribuidores pequefios en la
ciudad de Quito, Guayaquil y Manabi lo cual es un negativo ya que al no vender
a distribuidores grandes la gente no tiene conocimiento ni de la marca ni del

producto.

El objetivo principal es proponer estrategias Optimas las cuales ayuden a la
industria a fortalecer su posicionamiento en el mercado, para lo cual se recopil6
informacidn que fue proporcionada por la empresa y distribuidores, lo cual ayudo

a desarrollar estrategias éptimas.

Para finalizar con la propuesta se realiz6 un analisis financiero donde estan
estados proyectados que se los pudo desarrollar con los resultados obtenidos y

con las estrategias propuestas lo cual muestran que si es un proyecto atractivo.



INTRODUCCION

La empresa COMSAJU CIA. LTDA., en los tltimos afios ha tenido altos y bajos
dentro del mercado nacional, pero en los Gltimos afios la situacion no ha sido la
mejor, las ventas son buenas, pero no ha sido suficiente para ser nimero uno

dentro de la industria de snacks.

Para lograr fortalecer el posicionamiento de la marca en el mercado se han
desarrollado estrategias que tienen que ver no solo con la marca, sino también

con el precio, ventas, disefio e innovacion.

Las estrategias desarrolladas abarcan todo lo que la empresa requiere para poder
sobresalir en el mercado, es por eso que serd muy bueno para COMSAJU CIA

LTDA., poner en marcha dicho proyecto.



1. SITUACION ACTUAL

El siguiente proyecto tiene como fin desarrollar una propuesta de mercado para fortalecer el
posicionamiento de mercado de COMJSAU CIA. LTDA., una industria ecuatoriana
constituida hace mas de 17 afios, que a pesar del tiempo en el mercado no ha logrado estar

entre las primeras industrias a nivel nacional.

Cada vez la situacién del pais esta mas dificil, es por ello que apoyar a que las industrias y
empresas ecuatorianas crezcan es uno de los mayores objetivos que todos deberiamos tener,
al trabajar en una industria ecuatoriana sé que existe la ventaja de que se puede crecer con
estrategias 6ptimas no solo para que la empresa se mantenga en el mercado sino también

para alcanzar un lugar muy importante dentro de mercado ecuatoriano.

1.1. VISION, MISION Y OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Martinez, Gutiérrez y Artemio (2012) afirman que:

La visién, mision de una empresa forman una jerarquia de metas que se alinean desde

amplias declaraciones de intenciones y fundamentos para la ventaja competitiva hasta

especificos y mensurables objetivos estratégicos.



1.1.1. Vision

La vision se la puede definir como la declaracion que determina dénde
qgueremos llegar en el futuro. Una vision puede o no puede tener éxito,
depende de si el resto sucede segun la estrategia de la empresa (Martinez,
Gutiérrez y Artemio, 2012, p. 21).

1.1.1.1.

1.1.1.2.

Las caracteristicas de la vision

Martinez, Gutiérrez y Artemio (2012) a firma que:

Es un objetivo que es ampliamente inspirador, engloba el resto
de objetivos y es a largo plazo.

Aungue las visiones no pueden ser medidas por un indicador
especifico que valore el grado en el que estan siendo
alcanzadas, proporcionan una declaracion fundamental de los
valores, aspiraciones y metas de una organizacion.

Las visiones van, obviamente, mucho mas alla de los simples
objetivos financieros y luchan por capturar tanto las metas
como los corazones de los empleados

Desarrollar e implementar una vision es uno de los papeles
centrales del lider

Debe evocar imagenes mentales poderosas y motivadoras (un
eslogan, diagrama o imagen), cualquier cosa que enganche la
atencion

Responde a la pregunta: ; QUE QUEREMOS SER?

Errores que se deben evitar al definir la visién en una empresa

(Martinez, Gutiérrez y Artemio (2012) afirma que:

e Debe existir coherencia entre la vision y la actuacion de la

direccion, no siendo una expresion de mera palabreria, lejos
de la realidad



e La vision debe estar anclada en la realidad y relacionada con
las amenazas y oportunidades del entorno o con los recursos y
capacidades de una organizacion

e Una vision simplemente no puede ser considerada como una
cura mégica para la enfermedad de una organizacion.

e Lagente siente dificultad para identificarse con una vision que
pinta un gréafico futuro color rosa pero no tiene en cuenta el

entorno hostil en el cual la empresa compite o ignora algunas
de las debilidades de la empresa

1.1.1.3. Propuesta de Visién

A pesar de los afios en el mercado de COMSAJU CIA LTDA.., no
tenia establecido la vision de la empresa por lo cual se hace la

siguiente propuesta:

Ser la mejor industria productora y comercializadora de snacks del

pais con posicionamiento en el mercado nacional y latinoamericano.

1.1.2. Misién

La mision de una compafiia difiere de la visién en que abarca tanto el propésito de
la compafiia como la base de la competencia y la ventaja competitiva (Martinez,
Gutiérrez y Artemio, 2012, p.22).

Mientras que la declaracion de vision es amplia, la declaracion de mision ha
de ser mas especifica y centrada en los medios a través de los cuales la
empresa competira (Martinez, Gutierrez y Artemio, 2012, p.22).



1.1.2.1.

1.1.2.2.

Caracteristicas de la Mision

Martinez, Gutiérrez y Artemio (2012) afirma que:

e Abarca tanto el propoésito de la compariia como la base de
competencia y la ventaja competitiva

e Declaracion mas especifica y centrada en los medios a través
de los cuales la empresa competira

e Incorpora el concepto de gestion de los grupos de interés,
sugiriendo que las organizaciones deben responder a multiples
agentes relacionados con ellas para sobrevivir y prosperar

e Una buena declaracion de misién debe comunicar porque una
organizacion es especial o diferente

e La mision deberia cambiar cuando las condiciones
competitivas cambian draméaticamente o la empresa se
enfrenta a nuevas amenazas y oportunidades

e La mision es algo que debe ser acometido. El objetivo
primordial hacia el que debe dirigir los planes y programas que
se marque

e Responde a la pregunta: ;POR QUE EXISTIMOS? ;EN QUE
NEGOCIOS? ;COMO LOS DESARROLLAMOS?

Propuesta de Mision

Como se menciond anteriormente la empresa no cuenta con un claro
concepto de mision por lo que no se lo ha desarrollado de la mejor

manera asi que se propone la siguiente mision siguiente:

Producir y comercializar varios tipos de snacks en base de maiz,
papas, y platano, elaborados con un estricto control de calidad,
cuidando minuciosamente cada uno de los procesos productivos para

asegurar la frescura y calidad de nuestros productos.



1.1.3. Objetivos Estratégicos

Los objetivos estratégicos se utilizan para hacer operativa la declaracién de
mision. Es decir, ayudan a proporcionar direccion a como la organizacion
puede cumplir o trasladarse hacia los objetivos mas altos de la jerarquia de
meras, la vision y la mision (Martinez, Gutiérrez y Artemio, 2012, p.22-25).

Establecer objetivos requiere un criterio para medir el cumplimiento de los
objetivos. Si un objetivo pierde especificidad o mensurabilidad, no es util,
simplemente porque no hay manera de determina si estd ayudando a la

organizacion a avanzar hacia la misién y vision organizativa (Martinez,
Gutiérrez y Artemio, 2012, p.25-26).

1.1.3.1. Obijetivos Estratégicos de COMSAJU CIA LTDA.

En los siguientes cuadros se detallaran los objetivos y las estrategias

implementadas por la empresa de acuerdo a cada departamento:



Tabla 1.
Cuadro de objetivos y estrategias

DEPARTAMENTO

OBJETIVO ESTRATEGIA

GERENCIA

Obtener una mayor participacion delLas aperturas de las oficinas en el pais se
mercado en el area de las empresas|inaugurardn con eventos similares en todas
que se dedican a la produccién yllas ciudades, y se solicitara la participacion
comercializacion de snacks. de medios de comunicacion.

ADMINISTRACION
Y FINANZAS

Incrementar la riqueza empresarial de la|El 30% que se queda en la compafiia
compafiia. servira para invertir en activos fijos.

PRODUCCION

Contar con equipos tecnoldgicos para
optimizar los procesos y obtener
excelentes productos.

Se importardn nuevas maquinarias para
mejor los procesos de produccion.

VENTAS

Brindar a nuestros clientes productos|Se realizaran encuestas a los clientes
de alta calidad. después de cada mes de asesoria.

Implementar ~ un  proceso  de|Realizar un seguimiento adecuado a las
recuperacion de cartera cuentas por cobrar

Desarrollar nuevos productos de calidad

Diversificar las fuentes de ingresos . .
para poder exportar a varios paises

Se implementara un sistema adecuado de
Crear un sistema adecuado de|comisiones por ventas, el cual se realizara
comisiones por venta efectiva por las ventas efectivas realizadas, es decir
al cobro de las facturas

PRODUCCION

Contar con equipos tecnoldgicos para
optimizar los procesos y obtener
excelentes productos

Se Importardn nuevas maquinarias para
mejor los procesos de produccion

TALENTO
HUMANO

Formar un equipo de trabajo[Se dictardn capacitaciones en el &rea
profesional y capacitado para asegurar|financiera, contable, administrativa,
el éxito en todas nuestras areas. tributaria, produccién y de talento humano.

Fuente: Informacion proporcionada por Comsaju Cia. Ltda.

Los objetivos que se detallan han sido definidos hace ya varios afos,
pero no han sido del todo cumplidos, no solo por la falta de recursos

sino también la falta de compromiso de ciertos empleados.

No es necesario solo ver la manera de realizar estrategias optimas para
lograr que Comsaju sea una marca conocida, es importante antes que
nada empezar con las personas que forman parte de la empresa, ya que
son importantes para la empresa y tienen que ser tratados como tal, el
hecho de llamarles la atencion todo el tiempo y cuando hacen algo

bien no se los reconoce los desmotiva totalmente, no tener ningun tipo



de detalle en las fechas importantes como cumpleafios, simplemente
logra que sientan que no son nada para la empresa y su rendimiento

sea bajo.

Para lograr alcanzar los objetivos no solo se debe plantear objetivos y
estrategias sino también que el equipo de trabajo se ponga la camiseta

de la empresa para que trabajen con esfuerzo y dedicacion.

1.2. ORGANIGRAMA

Organizar es una actividad basica de la administracion y consiste en agrupar y ordenar

todos los recursos con el fin de alcanzar los objetivos establecidos. Es importante

destacar que, de todos los recursos, el factor humano es el mas importante.

La funcidn de organizar consta de cuatro componentes:

Tareas: en una organizacion el total del trabajo a realizar se divide, dando lugar
a una especializacion de actividades y funciones. A su vez, las funciones se
subdividen en tareas.

Personas: se designa una persona que ocupar cada cargo que se haya establecido.
La designacion debera realizarse teniendo en cuenta habilidades, aptitudes y
experiencia que se considere debe acreditar la persona, en funcion de la
descripcion que se haya formulado de las responsabilidades y tareas de cada

cargo.



1.2.1.

Relaciones: determinar el vinculo formal entre los diferentes cargos y 6rganos.

Organos: el trabajo y las personas se agrupan en Organos a partir de
caracteristicas u objetivos semejantes. Los Organos a su vez, se articulan en

niveles jerarquicos y representan en areas de actividades.

¢ Qué es un organigrama?

Un organigrama es la representacion grafica simplificada de la estructura
formal de una organizacion en un momento determinado (Boland, Carro,
Stancatti, Gismano, Banchieri, 2007, p.70).

(Boland, Carro, Stancatti, Gismano, Banchieri, (2007), afirman que

El organigrama es una herramienta estatica que retrata el esqueleto
organizacional tomada a un momento determinado el cual brinda
informacion general de la estructura formal de la organizacion lo que quiere
decir: niveles jerarquicos, oOrganos, relaciones formales y nombres de
quienes ocupan los cargos.

1.2.1.1. Ventajas del Organigrama

Boland, Carro, Stancatti, Gismano, Banchieri, (2007) afirma que:

e Simplifica la representacion mediante la utilizacion de
simbolos

e Esuna herramienta eficaz de comunicacion y analisis

e Permite identificar incoherencias y errores en la organizacion
del trabajo

e Facilita la comparacién entre dos 0 mas modelos alternativos

e Es facil de actualizar

e Essimple de interpretar
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1.2.2. Organigrama COMSAJU CIA. LTDA.

Junta de Socios

[ Gerente General ]

[ Gerente Administrativo ]
|
N I |
Supervisor Gerente Gerente de Gerente de
de Ventas Financiero Talento Produccion
—[ Quito ] [ Asistente ] Colaboradore

—[ Guayaquil ] Jefe de ]
—[ Manabi ]

Figura 1. Organigrama COMSAJU CIA. LTDA.
Fuente: Informacion proporcionada por COMSAJU CIA. LTDA.

1.3. (CUAL ES LA SITUACION FINANCIERA ACTUAL DE COMSAJU?

Para poder conocer la situacion de COMSAJU CIA. LTDA., se realizara un analisis
financiero sobre los Estados de Pérdidas y Ganancias y los Estados de Situacion
Financiera al 30 de junio del 2015 y al 30 de junio del 2016, con el fin de poder comparar

y facilitar el analisis de los datos.

Los estados financieros muestran las operaciones de las empresas durante cierto
periodo; sin embargo, para evaluar si las decisiones fueron correctas es necesario
analizar los estados financieros y valorar si las decisiones de los administradores
lograron aumentar el valor de las empresas. Los estados financieros se utilizan para
comunicar a los accionistas y acreedores cuél es el desemperio de la empresa en el
pasado Yy sirven de punto de partida para la planeacién financiera (Castro, 2014, p.
101).
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El cuerpo de informacion que describe hasta la mas pequefia empresa es enorme y
comprende las operaciones internas de las compafiias y sus relaciones con el mundo
exterior (Castro, 2014, p. 101)
El anélisis de los estados financieros permite al administrador saber lo que ocurrié

en las empresas y formar juicios sobre los resultados obtenidos (Castro, 2014, p.
101).

1.3.1. Estado de Pérdidas y Ganancias

Sefala que el Estado de Pérdidas y Ganancias también se lo conoce como Estado

de Resultados, donde muestra la rentabilidad de la empresa en un periodo de

terminado (Mendoza, 2008, p. 80).

El Estado de Resultados indica la cantidad que se erogd combinando con la
cantidad que la empresa logr6 ingresar y las fuentes de donde provinieron los

recursos lo cual nos permite saber si el negocio esta siendo rentable o no.

Es recomendable preparar este documento de manera mensual, trimestral o anual

ya que nos va a permitir conocer que tan bueno es la planificacién planteada.

1.3.2. Estado de Situacion Financiera

Es el documento suscrito por una entidad econémica en el cual se consignan
datos valuados en unidades monetarias referentes a la obtencion y aplicacion
de recursos materiales (Elizondo Lopez, p.40).

1.3.2.1. Elementos de los Estados Financieros

Activos: Son recursos en efectivo, derechos, elementos, bienes
tangibles e intangibles controlados por la empresa como resultado
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de eventos anteriores, de los cuales se esperan beneficios futuros
(Estupifian, 2012, p. 45).

Pasivos: Es una obligacion presente de la entidad, que proviene
de un evento pasado, cuya liquidacién se espera que resulte en la
salida de recursos de la entidad que involucran beneficios
econdmicos. (Estupifian, 2012, p. 46).

Patrimonio: Es el interés residual en los activos de la entidad,
después de deducir todos los pasivos, reflejado en los registros
contables mediante los aumentos de capital, donaciones recibidas,
utilidades o pérdidas del ejercicio, partidas extraordinarias,
ajustes contables dividendos o participaciones pagadas,
revalorizaciones o desvalorizaciones (Estupifian, 2012, p. 46).

1.3.2.2. Clasificacion del Estado de Situacion Financiera

Se deben clasificar como activos y pasivos corrientes
(circulantes) los de corto plazo que no superen su disponibilidad
0 exigibilidad méas de un afio y no corrientes (no circulantes) los
de largo plazo superiores a un afio o de caracter permanente
(Estupifian, 2012, p. 47).

1.3.3. Interpretacion y analisis de los resultados obtenidos a través del Método

de Analisis Financiero Interno — Horizontal y Vertical

El método de anélisis financiero es la serie de pasos que se siguen para
realizar el analisis de los estados financieros. En este caso se utilizara el
Método de Analisis Interno que consiste en dos partes vertical y horizontal
(Castro, 2014, p. 101).

Analisis Vertical: Porcientos integrales, razones simples, razones estandar,
comparacion por medio de razones (Castro, 2014, p. 101).

Andlisis Horizontal: Aumentos y disminuciones, tendencias, control
presupuestal (Castro, 2014, p. 101).

Los métodos de analisis financieros internos de las empresas se enfocan en
el estudio de las diferentes cuentas registradas en los estados financieros y
examinan su interrelacion (Castro, 2014, p. 101).



13

1.3.3.1. Anadlisis Vertical

El andlisis vertical tiene como objetivo el estudio de la estructura
interna de los estados financieros (Palomares, 2015, p. 284).
Palomares 2015, afirma que se debe relacionar las distintas partidas
de balance y de la cuenta de resultados con el total del activo y con el

importe total de la cifra de negocios respectivamente.

Palomares 2015, refiere que la aplicacion del analisis vertical al
balance nos permite determinar el peso relativo de cada una de las
distintas fuentes de financiacion e informar sobre la composicion

porcentual del activo.

1.3.3.2.  Andlisis Horizontal

El andlisis horizontal tiene como objetivo el estudio de la
tendencia descrita por las magnitudes financieras de balance y la
cuenta de resultados (Palomares, 2015, p. 277).

Palomares (2015) afirma que:
Los pasos que hay que seguir para el Analisis Horizontal son sencillos:
e Célculo de la variacion anual en términos absolutos.

e Calculo de la variacion porcentual: dividiendo la variacion
experimentada en el ejercicio por su valor inicial.
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1.3.4. Anadlisis de Estado de Pérdidas y Ganancias y Situacion Financiera de

COMSAJU CIA. LTDA.

Para realizar el andlisis de los Estados de la empresa se procedera a utilizar el

analisis horizontal.

A continuacion, se presenta el Estado de Pérdidas y Ganancias de Comsaju Cia.
Ltda., al 30 de junio tanto del afio 2015 como del 2016 para lograr realizar el
analisis e interpretacion de la informacion proporcionada. Es importante
mencionar que se realiza el analisis de estos dos semestres para poder realizar
una comparacién optima con respecto al afio anterior con el presente para poder

tomar las decisiones correctas con la situacion actual de la industria.
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Tabla 2.

Estado de pérdidas y Ganancias

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Al 30 de Junio del 2016

Expresado en dblares completos de los Estados Unidos de América

DESCRIPCION 2015 2016
INGRESOS $ 916,349.02 | $ 872,776.50
VENTA DE BIENES $ 916,763.40 | $ 873,108.00
(-) DESCUENTO EN VENTAS -$ 326.66 |-$ 261.32
(-) DEVOLUCION EN VENTAS -$ 231.76 |-$ 185.41
OTROS INGRESOS $ 144.04 | $ 115.23
COSTOS $ 607,390.71 | $ 637,760.25
(+) MATERIA PRIMA DIRECTA $ 471,499.46 | $ 495,074.43
(+) MANO DE OBRA DIRECTA $ 88,883.69 | $ 93,327.87
(+) COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION | $ 47,007.57 | $ 49,357.94
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $ 308,958.31 | $ 235,016.25
GASTOS $ 203,386.29 | $ 211,074.50
CAJA CHICA $ 867500 (% 6,750.00
SUELDOS SALARIOS $ 99,309.14 | $ 109,240.05
APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL $ 12,066.06 | $ 13,272.67
MANTENIMIENTO Y REPARACIONES $ 12,384.14 | $ 14,241.76
ARRENDAMIENTO OPERATIVO $ 11,882.39 | $ 11,882.39
COMBUSTIBLES $ 207898 |$ 2,286.88
SEGUROS MEDICOS $ 361460 |$ 3,614.60
TRANSPORTE $ 12,587.08 | $ 13,216.43
AGUA, ENERGIA, LUZ Y TELEFONO $ 1023562 | $ 11,259.18
OTROS GASTOS $ 539000 (% 6,629.70
OTROS GASTOS FINANCIEROS $ 685.65 | $ 843.34
DEPRECIACION $ 24,000.00 | $ 24,000.00
UTILIDAD CONTABLE $ 105572.02 | $ 23,941.75
UTILIDAD ANTES DE PART. TRABAJADORE| $ 105,572.02 | $ 23,941.75
15% PARTICIPACION TRABAJADORES $ 1583580 | $ 3,591.26
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 89,736.22 | $ 20,350.48
IMPUESTOS $ 19,74197 | $ 447711
UTILIDAD NETA $ 6999425 |$ 15,873.38

Fuente: Informacion proporcionada por Comsaju Cia. Ltda.




16

Tabla 3.

Anélisis Horizontal del Estado de pérdidas y Ganancias

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Al 30 de Junio del 2016

Expresado en délares completos de los Estados Unidos de América

ANALISIS HORIZONTAL

< VALOR VALOR
DESCRIPCION 2015 2016 ABSOLUTO RELATIVO

INGRESOS $ 916,349.02 | $ 872,776.50 -43,572.52 -4.76%
VENTA DE BIENES $ 916,763.40 | $ 873,108.00 -43,655.40 -4.76%
(-) DESCUENTO EN VENTAS -$ 326.66 |-$ 261.32 65.33 -20.00%
(-) DEVOLUCION EN VENTAS -$ 231.76 |-$ 185.41 46.35 -20.00%
OTROS INGRESOS $ 14404 | $ 115.23 -28.81 -20.00%
COSTOS $ 607,390.71 | $ 637,760.25 30,369.54 5.00%
(+) MATERIA PRIMA DIRECTA $ 471,499.46 | $ 495,074.43 23,574.97 5.00%
(+) MANO DE OBRA DIRECTA $ 88,883.69 | $ 93,327.87 4,444.18 5.00%
(+) COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION $ 47,007.57 | $ 49,357.94 2,350.38 5.00%
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $ 308,958.31 | $ 235,016.25 -73,942.06 -23.93%
GASTOS $ 203,386.29 | $ 211,074.50 7,688.21 3.78%
CAJA CHICA $ 8,675.00 | $ 6,750.00 -1,925.00 -22.19%
SUELDOS SALARIOS $ 99,309.14 | $ 109,240.05 9,930.91 10.00%
APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL $ 12,066.06 | $ 13,272.67 1,206.61 10.00%
MANTENIMIENTO Y REPARACIONES $ 12,384.14 | $ 14,241.76 1,857.62 15.00%
ARRENDAMIENTO OPERATIVO $ 11,882.39 | $ 11,882.39 0.00 0.00%
COMBUSTIBLES $ 207898 |$ 2,286.88 207.90 10.00%
SEGUROS MEDICOS $ 361460 | $ 3,614.60 0.00 0.00%
TRANSPORTE $ 12,587.08 | $ 13,216.43 629.35 5.00%
AGUA, ENERGIA, LUZ Y TELEFONO $ 10,235.62 | $ 11,259.18 1,023.56 10.00%
OTROS GASTOS $ 539000 |$ 6,629.70 1,239.70 23.00%
OTROS GASTOS FINANCIEROS $ 685.65 | $ 843.34 157.70 23.00%
DEPRECIACION $ 24,000.00 | $ 24,000.00 0.00 0.00%
UTILIDAD CONTABLE $ 105,572.02 | $ 23,941.75 -81,630.27 -77.32%
UTILIDAD ANTES DE PART. TRABAJADORE]{ $ 105,572.02 | $ 23,941.75 -81,630.27 -77.32%
15% PARTICIPACION TRABAJADORES $ 1583580 | $ 3,591.26 -12,244.54 -77.32%
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 89,736.22 | $ 20,350.48 -69,385.73 -77.32%
IMPUESTOS $ 19,741.97 | $ 447711 -15,264.86 -77.32%
UTILIDAD NETA $ 69,994.25 | $ 15,873.38 -54,120.87 -77.32%

Fuente: Informacién proporcionada por Comsaju Cia. Ltda
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Se obtiene el valor Absoluto de la siguiente manera:

Valor Absoluto: Valores del afio 2016 — valores del afio
2015

Ejemplo:

Célculo del valor absoluto de la cuenta venta de bienes:

Valor Absoluto: valores del afio 2016 — valores del afio 2015
Valor Absoluto: 873108.00 — 916763.40
Valor absoluto: -43655.40 $

Para obtener el Valor relativo, se procede a calcular de la siguiente manera:

[ Valor Relativo: Valor Absoluto / Afio base (2015) ]

Ejemplo:

Célculo de valor relativo de la cuenta venta de bienes.

Valor Relativo: Valor Absoluto / Afio base (2015)
Valor Relativo: -43655.40 / 916763.40
Valor Relativo: -4.76%
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Las observaciones que se presentan son:

e Las ventas se han visto afectadas en un 4.76% debido a que los
distribuidores no quieren invertir tanto en mercaderia para vender debido
a la situacion en la que se encuentra el pais. Varios distribuidores no han
podido pagar la mercaderia comprada por lo que han decidido dejar de
trabajar en la empresa, causando que varias zonas que ya estaban
cubiertas queden sin producto para el consumidor, ademas que esto ha
ocasionado que existan cuentas incobrables ya que no se ha solicitado
ninguna clase de garantia ni se tiene toda la documentacion necesaria de
los distribuidores, en los casos que se han podido rescatar, actualmente

se esta procediendo a realizar las cobranzas de la manera legal.

e Los sueldos han incrementado al igual las aportaciones debido a que las
horas extras del 90% del personal ha sido excesivo esto debido a que

varias personas han decidido salir de la empresa por voluntad propia.

e Como se puede observar en lo que se refiere a Arriendos y seguros no se

ha visto afectado ya que los valores a pagar no han incrementado.

e Enlo que se refiere a Caja Chica, estan incluidas la Caja Chica de las tres
sucursales, Quito, Guayaquil y Manabi, se muestra una reduccion del
22.19% debido a que en este afio se ha presentado mayor control y

supervision en los gastos, ademas que se ha logrado que concienticen que
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al momento de comprar o solicitar un servicio se lo haga si realmente lo

necesita.

Las devoluciones y los descuentos se han controlado mucho maés en este
afio logrando una reduccion del 20%, ya que por la facilidad que se les
brind6 al permitir que devuelvan la mercaderia caducada muchos se
aprovecharon, la meta es llegar al minimo en devoluciones ya que al ser
un producto de consumo no deberian existir devoluciones por caducidad,
solo en casos como mal empaque, producto esta con mal sabor o algo que

afecte que provenga de la produccidn se les deberia permitir.

La cuenta de otros gastos abarca todo lo que es compra de repuestos,
suministros de oficina y de limpieza; el cual ha aumentado en un 23%
debido a que la maquinaria por los afios de antigliiedad y la falta de un
adecuado mantenimiento, se presentan fallas constantes por lo que
requiere la compra de varios repuestos, los cuales en muchas ocasiones

son dificiles de encontrar o su valor es alto.

Como se puede observar la utilidad en el primer semestre del 2016 con
respecto al semestre del 2015 ha disminuido en un 77.32%, esto se
presenta no solo por las ventas bajas sino también porque los gastos han

incrementado, la situacion del pais cada vez es mas complicada.
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1.3.4.1. Estado de Situacion Financiera

A continuacion, se presentara el balance General o también conocido
como Estado de Situacion Financiera al 30 de junio del afio 2015 y

2016 para su analisis:
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Tabla 4.

Estado de Situacién Financiera.

COMESTIBLES SALAMANCA JUNCA COMSAJU CIA. LTDA.

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

AL 30 DE Junio

| 2015 | 2016
ACTIVOS
CORRIENTES
Caja 1,520.69 198.38
Bancos 29,039.68 | -22,126.24
Cuentas y Documentos por cobrar 119,111.51 | 164,659.60
Inventario 69,736.08 | 81,254.20
Total Activos Corrientes 219,407.96 | 223,985.94
NO CORRIENTES
Propiedad planta y equipo 282,981.69 | 282,981.69
Muebles y enseres 325.00 325.00
Magquinaria y equipo 567,286.98 | 567,286.98
Equipo de computacion 6,820.71 | 6,820.71
Vehiculo 53,000.00 | 53,000.00
() Depreciacion -344,451.00{-344,451.00
Total Activos no corrientes 282,981.69 | 282,981.69
TOTAL ACTIVOS 502,389.65 | 506,967.63
PASIVOS
CORRIENTES
Cuentas y documentos por pagar 257,625.66 | 309,265.32
Tarjeta de Crédito 11,276.99 | 45,986.13
Beneficios de ley a empleados 53,682.26 | 51,362.22
Anticipo de clientes 690.33 988.00
Liguidaciones por pagar 766.02 3,194.03
15% Participacion 15,835.80 | 3,591.26
22% Impuesto a la renta 19,741.97 | 4,477.11
Total Pasivos Corrientes 359,619.03 | 418,864.07
LARGO PLAZO
Provisiones por beneficios a empleados 52,696.37 | 52,150.18
Total Pasivos Largo Plazo 52,696.37 | 52,150.18
TOTAL PASIVOS 412,315.40 | 471,014.25
PATRIMONIO
Capital 20,080.00 | 20,080.00
Utilidad del ejercicio 69,994.25 | 15,873.38
TOTAL PATRIMONIO 90,074.25 | 35,953.38
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 502,389.65 | 506,967.63

Informacion proporcionada por Comsaju Cia. Ltda.
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Tabla 5.

Andlisis Horizontal del Estado de Situacion Financiera

COMESTIBLES SALAMANCA JUNCA COMSAJU CIA. LTDA.

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

AL 30 DE Junio

ANALISIS HORIZONTAL

| 2015 | 2016 VARIACIONES

ACTIVOS ABSOLUTA |RELATIVA
CORRIENTES
Caja 1,520.69 198.38 -1322.31 -87%
Bancos 29,039.68 | -22,126.24 | -51165.92 -176%
Cuentas y Documentos por cobrar 119,111.51 | 164,659.60 45548 38%
Inventario 69,736.08 | 81,254.20 11518.12 17%
Total Activos Corrientes 219,407.96 | 223,985.94 | 4577.9805 2%
NO CORRIENTES
Propiedad planta y equipo 282,981.69 | 282,981.69 0 0%
Muebles y enseres 325.00 325.00 0 0%
Magquinaria y equipo 567,286.98 | 567,286.98 0 0%
Equipo de computacién 6,820.71 6,820.71 0 0%
Vehiculo 53,000.00 | 53,000.00 0 0%
(-) Depreciacion -344,451.00|-344,451.00 0 0%
Total Activos no corrientes 282,981.69 | 282,981.69 0 0%
TOTAL ACTIVOS 502,389.65 | 506,967.63 | 4577.9805 1%
PASIVOS
CORRIENTES
Cuentas y documentos por pagar 257,625.66 | 309,265.32 51639.66 20%
Tarjeta de Crédito 11,276.99 | 45,986.13 34709.14 308%
Beneficios de ley a empleados 53,682.26 | 51,362.22 -2320.04 -4%
Anticipo de clientes 690.33 988.00 297.67 43%
Liguidaciones por pagar 766.02 3,194.03 2428.01 317%
15% Participacion 15,835.80 | 3,591.26 |-12244.54092 -77%
22% Impuesto a la renta 19,741.97 | 4,477.11 |-15264.86102 -717%
Total Pasivos Corrientes 359,619.03 | 418,864.07 | 59245.03806 16%
LARGO PLAZO
Provisiones por beneficios a empleados 52,696.37 | 52,150.18 -546.19 -1%
Total Pasivos Largo Plazo 52,696.37 | 52,150.18 -546.19 -1%
TOTAL PASIVOS 412,315.40 | 471,014.25 | 58698.84806 14%
PATRIMONIO
Capital 20,080.00 | 20,080.00 0 0%
Utilidad del ejercicio 69,994.25 | 15,873.38 |-54120.87087 -77%
TOTAL PATRIMONIO 90,074.25 | 35,953.38 [-54120.87087 -60%
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 502,389.65 | 506,967.63 | 4577.977187 1%

Fuente: Informacion proporcionada por Comsaju Cia. Ltda.

El calculo del valor absoluto y relativo se lo realizo utilizando la

misma formula aplicada en el Estado de Pérdidas y Ganancias.

Las observaciones que se presentan son:
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El efectivo de caja chica se redujo en un 87% debido a los
gastos presentados y a que el reembolso no se lo ha podido
hacer a tiempo debido a la falta de dinero disponible en los

Bancos.

No es usual encontrar la cuenta de Banco en negativo, pero el
balance presentado fue con los datos obtenidos del Sistema, se
decidio dejar asi el balance y no comparar con los Estados de
Cuenta ya que se quiere mostrar la crisis por la cual esta

pasando la empresa por la falta de liquidez.

Las cuentas por cobrar han aumentado en un 38% debido a
que muchos distribuidores no pagan sus deudas dentro de los
dias de crédito establecidos, y las personas en cargadas de
cobrar no hacen su trabajo de una manera correcta y es por eso

que existen problemas en la cartera en las tres sucursales.

El inventario ha aumentado en un 17% debido al stock que
disponible en el periodo, lo que quiere decir que no toda la

produccién fue vendida.

Otra cuenta que llama mucho la atencion es la de Cuentas y
Documentos por pagar que ha aumentado en un 20% esto es
porque la materia prima subié de precio al empezar el afio

2016 ademas que con la Ley de Solidaridad impartida en el
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mes de junio del presente afio muchas empresas optaron por
subir los precios. con estos dos antecedentes la empresa se ha
visto obligada a realizar los pagos con mucho mas cuidado e
intentando poder cumplir con todas sus obligaciones, pero al
presentarse las ventas bajas y las cobranzas no han sido

realizadas no se ha podido cumplir con los pagos a tiempo.

e EIl pago de los consumos con tarjetas de crédito se ha
incrementado en un 308%, esto se da porque para poder
cumplir con las obligaciones en los pagos al SRI se ha tenido
que usar esta forma de pago para evitar sanciones y poder

continuar operando sin ninguna restriccion.

Con todos estos acontecimientos y analizando la informacion
financiera se llega a la conclusion que para lograr fortalecer el
posicionamiento de Comsaju Cia. Ltda., en el mercado, las estrategias
que se vayan a proponer deben ser desarrolladas de tal manera que la
empresa no tenga que invertir tanto para que pueda cumpliendo con
sus obligaciones sin preocuparse de tener mas obligaciones en un

futuro.



2. ANALISIS DE MERCADO

2.1. SELECCION DE PERSONAS A ENCUESTAR

En el sistema de Comsaju Cia. Ltda., se encuentran registrados alrededor de 175
distribuidores entre las 3 sucursales, Quito, Guayaquil y Manabi, de los cuales solo 72
distribuidores se encuentran activos, lo que representa el 41%, menos de la mitad de toda

la poblacion.

El 59% representan a los distribuidores que se han retirado de la empresa por diversas
razones la gente ya no tenia dinero para cubrir las compras realizadas, cada vez los bienes
y servicios aumentaban el precio, pero la comision del 20% de las ventas se ha mantenido
y ya la utilidad no les representaba para poder cubrir sus necesidades, la competencia
empezd a bajar los precios y los minoristas ya no deseaban el producto de Comsaju Cia.

Ltda.

Las encuestas se realizaran a los 72 distribuidores que se encuentran a nivel nacional. Se ha
escogido a este grupo de personas para encuestar, ya que son quienes tienen el mayor
contacto con los consumidores, sus apreciaciones y los comentarios positivos y negativos
que han recibido sobre los productos podran ayudar a que se pueda realizar una propuesta

Optima que beneficiara a la empresa.



2.2. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

2.2.1. Fuentes de informacidn primaria y secundaria

La obtencion de informacidn se hace a traves de procesos estructurado bien
definidos lo cual es muy importante ya que es la base para obtener resultados y
plantear las mejores estrategias. La primera fase consiste en fijar los objetivos
para lo que es preciso llevar a cabo un minucioso andlisis del problema o
necesidad de informacion requerida para poder delimitar con claridad el tipo de
informacion que se necesita para dar una respuesta eficaz al problema planteado
(Sanz, 2015).

Antes de mencionar las fuentes que se van a utilizar es importante sefialar que

existen dos tipos de fuentes de informacién: fuentes primarias y fuentes secundarias.

2.2.1.1. Fuentes Primarias

Son aquellas que necesitan ser elaboradas por el investigador porque la
informacion no esta disponible. Tiene como objetivo fundamental para
poder localizar informacion relevante para poder desarrollar la estrategia
comercial en la cual se tendrd contacto con: clientes, intermediarios,

competidores, entre otros.

El realizar este tipo de investigacion conlleva tiempo, esfuerzo y un
coste elevado por lo que es aconsejable agotar las posibilidades que
ofrecen las fuentes secundarias (Sanz, 2015).

Se pueden obtener las fuentes primarias a través de la observacion o
de técnicas cualitativas o cuantitativas (Sanz, 2015).



2.2.1.2.
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Fuentes Secundarias

Son aquellas que recogen informacion procesada y elaborada
previamente ya sea por la propia empresa o por personas o entidades
ajenas a la misma. Debido a la que el desarrollo de investigacion a
través de fuentes secundarias tiene costos bajos, ahorro de tiempo y
esfuerzo es la fuente que se debe tomar en cuenta al empezar con la
busqueda de informacion (Sanz, 2015).

Los datos secundarios logran identificar las principales variables,
definir e problema, desarrollar el disefio adecuado y brindar las
respuestas a las interrogantes que han sido planteados en la
investigacion (Malhotra, 2008).

2.2.2. Recoleccién de datos

2.2.2.1.

2.2.2.2.

Fuentes Secundarias

Las fuentes secundarias seran obtenidas mediante la informacién que sera
proporcionada por el personal administrativo de la empresa, como son:

balances e informes tanto del afio 2015 como del 2016.

Fuentes Primarias

Las fuentes primarias que se utilizaran seran: encuestas,

La encuesta es el método donde se recoge la informacion cuantitativa
sobre el comportamiento, actitudes, conocimiento y motivaciones.
Ademas, ofrece datos sobres ciertas caracteristicas muy importantes
como el estilo de vida y caracteristicas demograficas lo cual detalla
una muestra representativa (Loureiro, 2015).
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El tipo de encuesta que se va a utilizar dependera de factores como
la necesidad de informacién que se requiera, el presupuesto tanto en
tiempo como en dinero y las caracteristicas que van a tener los
encuestadas (Loureiro, 2015)

Los factores que influyen en el costo y el tiempo que se va a llevar a
cabo para ejecutar la encuesta son: el factor humano, el medio que se
va a utilizar y el tamafio del cuestionario (Loureiro, 2015)

Existen dos encuestas con costos y tiempos bajos que se pueden
llevar acabo: encuestas on-line y la encuesta personal. Las encuestas
personales existen el costo de desplazamiento (Loureiro, 2015)

En la siguiente tabla se podra observar la comparacion de la
valoracion de los costos y del tiempo que va a llevar acabo el tipo de
encuesta que se elija. (Loureiro, 2015)

Tipo de encuesta

Telefonica Postal Personal Internet Omnibus

. Bajoa Moderado Bajo a
Coste | Moderad Ba
o CEETEY ] moderado | a elevado e moderado
- . Lento a Moderado Muy Moderado
liempo | Répido . . . ..
moderado | a rdpido rapido a rapido

Figura 2. Tipo de encuesta
Fuente: Tomada del Libro: Investigacion y recogida de informacién de mercados. Identificacion de variables de
estudio y desarrollo del trabajo de Campo, pag. 76

2.2.2.2.1. Fases de la encuesta

e Disefio de la muestra:

En el disefio de la muestra intervienen diferentes factores,
como el tiempo y los recursos disponibles los cuales son
esenciales en la determinacién del tamafio final de la
muestra. A mayor tiempo y presupuesto, mayor tamarfio de
la muestra se puede considerar (Loureiro, 2015)

¢ Disefio del cuestionario:
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El cuestionario es el instrumento que permite recoger datos
mediante encuestas de un amplio volumen de sujetos o de
una muestra que sea representativa de la poblacion sobre
la que se pretende hacer extensivas las conclusiones
obtenidas (Loureiro, 2015).

El disefio del cuestionario se adapta al tipo de encuesta que
se vaya a realizar, que incluye informacién importante
como. Datos sociodemograficos, edad, educacion, sexo ya
que son imprescindibles en la fase del analisis de los
mismos para poder sacar conclusiones (Loureiro, 2015).

Hay que tomar en cuenta que el cuestionario se debe
realizar de manera imprevista para poder comprobar la
calidad y detectar posibles errores para poder realizar los
cambios necesarios para poder obtener el resultado
esperado (Loureiro, 2015).

e Trabajo de Campo:

Para poder realizar el trabajo de campo se requiere de una
planificacion previa, en donde se debe incorporar toda la
informacion necesaria que es previamente recogida
(Loureiro, 2015).

El documento debe incluir los objetivos de estudio con la
argumentacién y todas las aclaraciones a cada pregunta
que estard en el cuestionario con la finalidad de que al
grupo encuestado disponga de criterios homogéneos para
el trabajo de campo que se llevara a cabo (Loureiro, 2015).

e Codificacion y tabulacion de los datos:

La codificacidn consiste en asignar a todos y cada uno de
los tipos de respuesta del cuestionario o del documento de
observacién un digito o un namero que represente a dicha
respuesta en un soporte informatico (Loureiro, 2015).

La tabulacion es el proceso de resumir los datos obtenidos
en tablas, lo cual permite tener una visién global de toda la



30
informacion del conjunto de cuestionarios, ademas que los

datos asi son mas manejables (Loureiro, 2015).

e Analisis de los datos:

El andlisis y la interpretacion de datos se lo realiza
estadisticamente, donde se va a obtener un resumen de los datos
relevantes de las observaciones, ademés que lograr facilitar la

compresion de los resultados segin un procedimiento estandar.

e Presentacion de las conclusiones:

Las conclusiones de una investigacion estan netamente

relacionadas con los objetivos ya que son las respuestas a los

interrogantes planteados. Refutar o rechazar la hipétesis inicial

0 comprobar los objetivos planteados.

2.2.3. Modelo de Encuesta a desarrollarse

La Encuesta disefiada para los distribuidores que en este caso son los encuestados

para poder obtener la informacion necesaria es:
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PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
CONTABLES

ENCUESTA

GENERO: Femenino () Masculino (]

OBJETIVO:

Conocer que es lo que piensan los distribuidores de COMSAJU CIA.
LTDA., acerca de los productos elaborados por la misma, con el fin de
desarrollar una propuesta Optima para lograr alcanzar las ventas

esperadas.

INSTRUCCIONES:

e Escribir con esfero azul o negro.
e Escribir con letra legible

e Responder con sinceridad
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1. ¢En qué ciudad distribuye los productos elaborados por

COMSAJU CIA? LTDA.?

Quito (] Guayaquil (J Portoviejo ()

2. ¢Con gué frecuencia realiza la compra de estos productos?

A diario ]
Una vez por semana (]
Cada quince dias ()
Una vez al mes )

Otro. Especifique

3. ¢Cudl es la forma de pago que utiliza con dicha empresa?

Contado )
Crédito. Especifique el tiempo (]

4. ¢Cual es el promedio de compra mensual que realiza de estos

productos?

$1a%$1.000 ]
$1.001a%$5.000 ()
$5.001a$10.000 ()
Mas de $10.000 ()
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5. ¢Al momento de comprar la variedad de snacks elaborados
por COMSAJU CIA. LTDA., en qué se basa para aceptar el

producto? Califique del 1 al 5, siendo 5 el mayor y 1 el menor.

Calidad del producto
Servicio que recibe
Precios accesibles

Marca

000U

Promociones

6. De los siguientes productos elaborados por COMSAJU CIA.
LTDA., enumere del 1 al 6 cudl es el producto que mas vende,

siendo 6 el mayor y 1 el menor:

Papikracs
Piquichitos
Bolifruts
Planchips
Kracs Mix

0oouono

Charritos

7. ¢Qué cree usted que diferencia a los productos de COMSAJU
CIA? LTDA., de la competencia? Califique del 1 al 4, siendo

4 el mayor y 1 el menor.

Sabor )
Calidad ]
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Precio ]
Presentacion ()

De la siguiente lista de empresas que elaboran snacks,
califique del 1 al 5 cual es su mayor competidor, siendo 5 el

mayo y 1 el menor.

Frito Lay J
‘1 »%i 2? -
Kiwa ke

¢ Qué medio de publicidad cree usted que ayudaria para que

mas personas conozcan quien es COMSAJU CIA? LTDA.?

Television y/o radio
Vallas publicitarias

Revistas y/o periddicos

U000

Degustaciones
Otra. Especifique:
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10. De la siguiente lista de funciones que comprende la gestion o

11.

12.

administracion de la fuerza de ventas, califique del 1 al 5,

siendo 5 el mayor y 1 el menor:

Disefio de estrategias de ventas
Seleccion del personal
Capacitacion

Motivacion

Joo0u

Supervision y Seguimiento

¢Cree usted que, si se implementa las funciones de la
administracion de la fuerza de ventas, se obtendrian las ventas
esperadas?

si (] No (J

¢Por qué?

¢Qué tipo de promocion de ventas le gustaria recibir para
alcanzar la meta solicitada por COMSAJU CIA? LTDA.?

Ofertas ]
Descuentos ]
Regalos ]
Cupones ()
Sorteos )
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13. Escriba tres recomendaciones que usted considera que nos
puede ayudar a mejorar.

2.2.4. Tabulacion e interpretacion de resultados

Las encuestas se realizaron y se obtuvieron los siguientes resultados:

1. ¢En qué ciudad distribuye los productos elaborados por COMSAJU CIA?

LTDA.?

MANABI

21% QUITO

36%

GUAYAQ
uIL
43%

Figura 3.;En qué ciudad distribuye los productos elaborados por COMSAJU CIA? LTDA.?
Elaboraci6n propia
De los 72 distribuidores a nivel nacional, 43% son de Guayaquil, el 36% de Quito
y el 21% de Manabi. En la ciudad donde mas distribuidores hay y las ventas son

mejores es en Guayaquil.
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¢Con que frecuencia realiza la compra de estos productos?

OTRO DIARIO

C/15DIAS | SEMANA
32% 29%

Figura 4. ;Con qué frecuencia realiza la compra de estos productos?
Elaboracidn propia
Tomar en cuenta la frecuencia con que los distribuidores compran los productos
es importante ya que nos permite tener una idea de la cantidad en que las personas
consumen snacks de Comsaju Cia. Ltda., de acuerdo a los resultados la mayoria
en este caso el 32% compra cada 15 dias, el 29% cada semana, el 21% a diario,
el 12% una vez al mes y el 6% compran cada tres semanas, pasando 2 dias y cada

10 dias.
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¢Cual es la forma de pago que utiliza con dicha empresa?

CONTADO
33%

CREDITO
67%

Figura 5. ;Cual es la forma de pago que utiliza con dicha empresa?
Elaboracidn propia
Existen dos formas de pago permitidas que tienen opcidn los distribuidores, pagar
las compras al contado o a crédito, los dias de crédito son autorizados tomando
en cuenta el valor de la factura y la frecuencia con la que el distribuidor compra,
los distribuidores tienen méaximo 15 y méaximo 8 dias para pagar.
Mas del 50%, en este caso el 67% compran los productos a crédito y el 33% al

contado.
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¢Cual es el promedio de compra mensual de estos productos?

Mas de $1,00 -
$10.000,00 $1.000,00
10% 31%

$5.001,00 -
$10.000,00

149%
. $1.001,00 -

$5.000,00
45%

Figura 6. ;Cual es el promedio de compra mensual de estos productos?
Elaboracidn propia
De acuerdo a los resultados obtenidos, las compras mensuales son mayores
cuando compran cada 15 dias 0 a una vez al mes, en este caso el 14% y el 10%
respectivamente, lo que da como resultado que la gente compra méas de $5.000,00
cada 15 dias, las personas que compran de contado representan el 31% vy las otras
personas que también pagan a crédito, que son el 45% de distribuidores, compran

entre $1.001,00 a $5.000,00.

Estos resultados muestran que las ventas no son las necesarias para obtener

ganancia sino solo para permanecer estables.
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5. ¢Al momento de comprar la variedad de snacks elaborados por COMSAJU CIiA
LTDA, en qué se basa para aceptar el producto? Califique del 1 al 5, siendo 5 el

mayor y 1 el menor.

PROMOCION
ES
7%...

CALIDAD
45%

PRECIOS
23%

SERVICIO
16%
Figura 7. ¢; Al momento de comprar la variedad de snacks elaborados por COMSAJU CIA LTDA, en qué se basa
para aceptar el producto?
Elaboracidn propia
Es importante conocer porque existen distribuidores que prefieren comprar los
productos elaborados por Comsaju Cia. Ltda., y es por eso que se les dio varios
factores: marca: es un distintivo que usan las empresas para diferenciarse de los
demas, en este caso la marca de Comsaju Cia. Ltda., no es lo suficiente fuerte ya
que si escogen comprar sus productos solo el 9% lo hacen por su marca; servicio:
es lamanera en como es atendido el cliente, el 16% de los distribuidores compran
estos productos por el servicio que reciben por parte no solo del supervisor de
ventas sino también por todo el equipo de ventas; precio: es el valor que se paga
a cambio de adquirir un bien o un servicio, para el 23% de compradores les parece

cémodos los precios de los snacks; calidad: es el conjunto de atribuciones que

tiene un bien o un servicio lo que logra que sea superior ante los demas,



41
promociones: es una campafa publicitaria que utilizan muchas de las empresas
para ofertar un bien o servicio y lograr Ilamar la atencion de los consumidores,
las promociones desarrolladas a lo largo del tiempo por Comsaju Cia. Ltda., no
han sido suficientes 0 no han sido las precisas ya que solo el 7% de los

distribuidores adquieren dichos snacks por las promociones dadas.

6. De los siguientes productos elaborados por COMSAJU CIA LTDA., enumere

del 1 al 6 cuél es el producto que mas vende, siendo 6 el mayor y 1 el menor:

CHARRIT
0s PAPIKRA

19% CS
23%

PIQUICHI
TOS
15%

PLANCHIP
5
15%

BOLIFRUT
13%

Figura 8. De los siguientes productos elaborados por COMSAJU CiA LTDA., enumere del 1 al 6 cual es el
producto que mas vende, siendo 6 el mayor y 1 el menor
Elaboracidn propia
No todos los productos elaborados por dicha industria son aceptados por igual,
existen snacks que se venden mas y otros menos, es por eso que se realiz6 dicha
pregunta ya que es importante saber cuales son los productos que la gente prefiere
mas y cuales menos para poder dar soluciones éptimas y lograr que todos los

productos elaborados por Comsaju Cia. Ltda., sean la eleccién al momento de

adquirir snacks.
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El 23% prefiere comprar papikracs, son papas de diferentes sabores, existen: de
limon, picantes, cremay cebolla, tomate y la preferida por muchos de mayonesa.
El 19% prefiere comprar Charritos, son hojuelas elaborados 100% de maiz,
existen de: queso, naturales y limon picante, es el Gltimo producto que se lanzé
al mercado hace dos meses y ha tenido una acogida impresionante no solo por el
sabor exquisito sino también por su precio accesible y el empaque. Existe un
empate entre: Plan chips, Kracs Mix, y Piquichitos con el 15%, Plan chips son
platanos procesados, se venden naturales y picantes, mientras que el Kracs Mix
es una mezcla de snacks: papas naturales, tocino y platanos procesados, por
altimo, los Piquichitos son crocantes snacks de puro maiz, elaboran naturales y
picantes. Por otro lado, el producto que menos acogida tiene es el Bolifrut con

solo el 13% de aceptacion, nutritivo cereal elaborado a base de maiz.

7. ¢Qué cree usted que diferencia a los productos de COMSAJU CIA. LTDA., de
la competencia? Califique del 1 al 4, siendo 4 el mayor y 1 el menor.
PRESENT

ACION
21% P

SABOR
22%

CALIDAD
PRECIO 2506
32%

Figura 9. ¢Qué cree usted que diferencia a los productos de COMSAJU CIA. LTDA., de la competencia?
Elaboracion propia
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Conocer el punto de vista de los distribuidores con respecto a porque prefieren
comprar los productos elaborados por Comsaju Cia. Ltda., con respecto a la
competencia es un factor importante para la toma de decisiones ya que se podra

conocer cual es el valor agregado que tiene como industria.

El 25% prefiere productos de Comsaju por su calidad, y eso es porque es una de
las industrias que no utiliza ninguna especie de quimicos adicionales para
elaborar los snhacks, toda la materia prima que utilizan es 100% natural. El 32%
los prefiere por sus precios, ya que son accesibles. ElI 22% lo escogen por su
sabor, y es que al ser elaborados con productos 100% naturales es mas delicioso.
Por altimo el 21% escoge estos productos por su presentacion, al tener el menor
porcentaje ante los demas conlleva a que se proceda a desarrollar estrategias para

mejor su empaque y disefio para lograr ser mas llamativos.

8. De la siguiente lista de empresas que elaboran snacks, califique del 1 al 5 cudl

es su mayor competidor, siendo 5 el mayo y 1 el menor.

INALECS
A
14%

Figura 10. De la siguiente lista de empresas que elaboran snacks, califique del 1 al 5 cual es su mayor
competidor, siendo 5 el mayo y 1 el menor
Elaboracion propia
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Existen varias empresas que elaboran snacks a nivel nacional, de las cuales se
han escogido 5 ya que son con las que mas se compite en el mercado. Los
distribuidores con sus respuestas colaboraron para poder saber quién es el mayor

competidor y quien no lo es, pero asi no lo sea se debe trabajar continuamente.

El 37% afirma que Carli Snacks es el mayor competidor de Comsaju Cia. Ltda.,
obteniendo el 37%, luego sigue Frito Lay con el 17%, Kiwa y Yupi se encuentran

empatados con el 15% y finalmente Inalecsa el 14%.

9. ¢(Qué medio de publicidad cree usted que ayudaria para que mas personas

conozcan quien es COMSAJU CIA LTDA?

TELEVISION
25%

DEGUSTACIONES
56%

VALLAS
PUBLICITA
RIAS
15%

REVISTAS
4%

Figura 11. ;Qué medio de publicidad cree usted que ayudaria para que mas personas conozcan quien es
COMSAJU CIA LTDA?
Elaboraci6n propia

Se logra buscar el medio adecuado para que la gente no solo conozca los

productos que elabora Comsaju Cia. Ltda., sino también que al momento de
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comprar snacks recuerden quienes son por su sabor y calidad y asi ser lideres en

el mercado.

Mas del 50% afirma que las degustaciones es un gran medio para poder llegar a
la gente, esto se lo esta realizando actualmente, pero solo en Guayaquil, en uno
de los comisariatos Pafora, en el Triunfo, lo cual ha generado el incremento en
ventas en un 5% lo cual demuestra que con otras estrategias se podra lograr que
incremente en un mayor porcentaje. El 25% dice que la television es un buen
medio de comunicacion para que la gente pueda ver la variedad de snacks, pero
es un medio muy caro por lo que en la situacion actual en la que se encuentra la
industria no es recomendable hacerlo. Luego siguen las vallas publicitarias con
el 15%, es un porcentaje bajo, pero no es descartable esta opcién como campafia
publicitaria. Finalmente, el 4% escogio las revistas, es el porcentaje mas bajo, de
igual manera es un medio caro y como se lo dijo anteriormente en la situacién

actual no se podra invertir en algo asi.
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10. De la siguiente lista de funciones que comprende la gestion o administracion de

la fuerza de ventas, califique del 1 al 5, siendo 5 el mayor y 1 el menor:

SUPERVISIO
N
16%

DISENO
27%

MOTIVACIO
N

23%% SELECCION

18%

CAPACITACION
16%

Figura 12. De la siguiente lista de funciones que comprende la gestién o administracion de la fuerza de ventas,
califique del 1 al 5, siendo 5 el mayor y 1 el menor
Elaboracion propia
La fuerza de ventas afecta directamente la relacion entre la empresa y los clientes
en el cual se logra brindar informacion necesaria para poder asesorar y encontrar
la solucién a los inconvenientes que se presenten. El disefio se basa en la
planificacion de los procesos a realizarse las herramientas y los recursos que se
van a necesitar. Seleccionar, es fundamental ya que se basa en escoger a los
vendedores ya que son quienes tendran contacto directo con los clientes. La
capacitacion hacia los vendedores debe ser continla ya que es importante que sus
conocimientos se vayan reforzando para que desemperien sus funciones de la
mejor manera. Motivacion es la que debe recibir todo empleado, no solo cierto
grupo sino todos los que forman la empresa, ya sea emocionalmente y si se tiene
los recursos necesarios para poder recompensarlo econdmicamente también

hacerlo. Realizar la supervision a cada proceso que se sigue es la pieza mas
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importante para que todo sea cuidadosamente controlado y se pueda dar

soluciones a los problemas que se vayan presentando.

El 27% sefala que lo mas importante es el disefio que se va a desarrollar para
poder alcanzar las metas propuestas. ElI 23% sefiala que la motivacion también
es muy importante, en este caso quiere decir que, si los empleados se sienten bien
en todo aspecto, las funciones impuestas las desarrollaran de la mejor manera. El
18% escogieron la funciéon de seleccion de personal, por mas que la gente
necesite el trabajo se debe hacer una rigurosa seleccion siempre al personal de la
empresa ya que seran parte del equipo de trabajo y gracias a ellos se podra
cumplir con los objetivos planteados. Por ultimo, existe un empate entre
supervision y capacitacion con el 16%, esto quiere decir que si hay un grupo de
personas que piensa que el control a las actividades que se realizan requieren de
control para evitar la mayor cantidad de errores y por otro lado la capacitacion es
muy importante ya que todo estd en constante cambio y es importante que el
equipo de trabajo esté preparado para todo lo que se presente y que mejor estar

listos para prevenir cualquier tipo de situacion.
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11. ¢ Cree usted que, si se implementa las funciones de la administracion de la fuerza

de ventas, se obtendrian las ventas esperadas?

Figura 13. ;Cree usted que, si se implementa las funciones de la administracion de la fuerza de ventas, se
obtendrian las ventas esperadas?
Elaboracidn propia
Después de haber explicado a los encuestados la importancia de seguir con las
funciones de la fuerza de ventas no todos estuvieron de acuerdo al momento de
preguntar si es que al seguir con estos parametros se podran obtener las ventas

esperada, ya que el 56% sefialé que no estaba de acuerdo mientras que el 44%

dijo que si.

Varias personas sefialaron que no estarian de acuerdo porque educarles desde
cero a los distribuidores es complicado, a pesar que saben que es importante
consideran que no resultaria, ademas que resaltaron que las ventas se dan cuando

uno quiere vender caso contrario no se lo hace.
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De los comentarios que cabe sefialar de los que si estan de acuerdo en que se
implementen estas funciones, recalcaron que algo nuevo siempre es bueno y que

si resultaria.

12. ¢ Qué tipo de promocién de ventas le gustaria recibir para alcanzar la meta

solicitada por COMSAJU CIA LTDA.?

CUPONES SORTEQOS
0% 0%
REGALOS
14%

DESCUENTOS
19%

OFERTAS
67%

Figura 14. ; Qué tipo de promocidn de ventas le gustaria recibir para
Elaboraci6n propia
Para finalizar con la encuesta se determind desarrollar una pregunta en la que los
distribuidores mencionen que es lo que opciones de promociones de ventas les
gustaria recibir, y los resultados fueron: el 67% optd por ofertas, representa mas
de la mitad de personas encuestadas, el 19% escogio los descuentos, el 14%
regalos y finalmente a nadie le interesé los cupones ni los sorteos, que
bésicamente se iban a basar en realizar convenios con restaurantes conocidos

para conseguir cupones de alimentacion o descuentos en el consumo, y cada
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cierto tiempo seleccionar un premio sorpresa para que los vendedores se motiven

y trabajen muy duro para conseguir ese objetivo.

13. Escriba tres recomendaciones que usted considera que nos puede ayudar a

mejorar.

Varias de las recomendaciones presentadas por los distribuidores son:

¢ Realizar promociones para la venta del producto, actualmente la industria
si ha realizado varios tipos de promociones que duran alrededor de un
mes, pero esto solo se hizo en el dltimo trimestre del afio, por eso se debe
realizar un estudio mas profundo para ver nuevas opciones de

promociones que sean dptimas para que la rentabilidad no se vea afectada.

e Mejorar el servicio de atencidn, se debe trabajar directamente con las
personas que tienen contacto directo con el cliente para realizar
capacitaciones sobre lo que es un buen servicio, el objetivo es no solo

ofrecer productos de calidad sino también un excelente servicio.

e Las comisiones deberian ser mejores, en la actualidad el distribuidor tiene
del 20% al 30% de ganancia dependiendo la linea de producto a vender,
en este caso es un poco complicado ya que al fabricar los snacks 100%

naturales, la materia prima es cara, por mas necesidad que se tenga las
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férmulas de la preparacion de cada producto no se va a cambiar ya que
eso es lo que caracteriza a la empresa de la competencia. Se buscaria
desarrollar mas promociones para que los distribuidores puedan ganar un
porcentaje adicional, pero las comisiones no se modificarian porque como
se lo explico la empresa tampoco ganaria ni recuperaria la materia prima

y tiempo invertido en la produccion.



3. ESTRATEGIAS DE MARKETING

3.1. ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION A TRAVES DE LA MARCA

La diferenciacion es una estrategia que engloba a todas aquellas actuaciones
empresariales tendentes al logro de una ventaja competitiva, sostenible en el tiempo y
defendible frente a la competencia, que haga que el producto sea percibido como unico
(Munuera, 2012, p.47).

Un bien o servicio puede llegar a diferenciarse de los deméas tomando en cuenta los atributos

que estos llegasen a tener, los cuales podrian ser, servicios adicionales que brindan, forma

de comunicacion, precios, marca, su distribucion.

3.1.1. Estrategias para obtener una ventaja competitiva

Una empresa es capaz de obtener una ventaja competitiva cuando dentro del

mercado tiene un grado de aceptacion superior frente a sus competidores directos.

Munuera (2012) sefiala que:

Para que una organizacién pueda alcanzar una ventaja competitiva debe tener
costos menores que los de los competidores, lograr diferenciar su bien o servicio
de tal manera que pueda cobrar un precio mayor que el de sus rivales.
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Al momento de ir desarrollando la propuesta de marketing para lograr fortalecer el
posicionamiento de la marca Comsaju Cia. Ltda., se mostrard que se llegara a
obtener una ventaja competitiva, ya que como se estudio anteriormente, se debe

tener un grado de aceptacidn superior lo cual no se lo tiene por varias razones:

e Presentacion del empaque del producto.

e Precios en ciertos productos no son accesibles.

e Tanto distribuidores como consumidores prefieren adquirir snacks con

marcas conocidas en vez de arriesgarse a un producto nuevo,

e Falta de control tanto en el proceso de produccién como en las actividades

administrativas.

e La maquinaria utilizada ya no tiene el mismo rendimiento y lo Unico que

genera son gastos continuos en repuestos y mantenimiento.

3.1.1.1. Estrategia de bajo coste

El objetivo fundamental en este tipo de estrategias es desarrollar

estrategias de bajo coste que enfocaria en fabricar con un coste inferior al

de los competidores.



54

Una de las ventajas mas importantes al desarrollar este tipo de estrategias

es que cuando la rivalidad entre industrias es grande las empresas

empiezan a competir en los precios lo que quiere decir que la industria

que trabaje con costos bajos sera quien pueda sobresalir permitiendo asi

sobresalir dentro del mercado.

Desarrollo de Estrategias de Bajo Coste:

—

Desarrollar investigaciones profundas a los proveedores de
materia prima con el fin tener un amplio conocimiento en

cuestion de precios y calidad.

Realizar una comparacion de los proveedores actuales
versus los posibles nuevos proveedores con el fin de poder

escoger quien mas nos convenga.

Controlar el proceso de produccion de cada producto para
lograr disminuir el desperdicio y evitar que existan

inconvenientes con la maquinaria.

Dar constante seguimiento a la produccion de cada linea
de producto desde el principio hasta el final, todo esto para

lograr obtener productos de calidad.
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Realizar capacitaciones constantes a los empleados de
planta sobre el buen uso de la maquinaria, y de todos los
procesos de produccioén con el fin que si algun dia alguien
decide dejar de trabajar en la empresa no se vuelva

indispensable.

Estrategia de diferenciacion

Esta estrategia tiene por objeto dotar al producto de cualidades distintivas
que lo diferencien de la oferta de los competidores (Munuera, 2012, p.
349).

Cabe mencionar que en los Ultimos afios la competencia es grande debido
a que es mucho mas facil imitar y copiar a los diferenciadores exitosos,
con esto las ventajas de la marca lider no dura mucho debido a que
mientras va aumentando la calidad media, la lealtad hacia la marca va
disminuyendo. Uno de los problemas que tienen todas las empresas
dentro de mercado es que los habitos del consumidor van cambiando por

lo que se torna un mundo de competencia continua al querer diferenciar

el producto o bien para logra ser lider o continuar siendo lideres.
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MEMORABLE . Ffic_llmente reconocible.
* Facilmente recordable.
* Evocadora.
P siva.
SIGNIFICATIVA | & | Srsueshe.
¢ Divertida e interesante.
* Visualmente rica y verbalmente imaginativa.
¢ |egalmente.
Azl * Ante los competidores (reducir las posibilidades de imitacidn).
ADAPTABLE . FIembI‘e (cambios en ell Ilogu ¥ caraFteres).
¢ Actualizable (adaptabilidad en el tiempo).
TRANSFERIBLE . Dentr? y a través de las cats:"glorfas de producto
* Através de fronteras geograficas y culturas.

Figura 15. Criterios de eleccién de un nombre de marca
Fuente: Munuera (2012)
En este afio se ha trabajado mucho en el desarrollo de propuestas para
lograr entrar en las lineas de supermercados a nivel nacional. En las
entrevistas que se han llevado a cabo a muchos les termina gustando el
producto en sabor y presentacion, pero al momento de presentar la
propuesta de los precios muchos lo analizan y optan por decir no lo que
nos lleva a realizar una contrapropuesta. Muchas personas no entienden
que el producto elaborado por Comsaju Cia. Ltda., es totalmente natural
no requiere de ningun quimico para lograr su sabor, su color o su

contextura.

Lo que diferencia el producto de Comsaju Cia. Ltda., es la produccion de
sus productos, siempre buscando los mejores recursos para lograrlo, pero
en la actualidad eso no importa ya que por la situacion en la que se
encuentra el pais muchos optan por adquirir un bien o servicio, pero ya

no por su calidad sino por sus comodos precios, son muy pocas las
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personas que aun satisfacen sus necesidades adquiriendo productos de

calidad.

3.1.2. Marca

Segun la Ley Espafiola de Marcas de 2001, se entiende por marca a todo
signo susceptible de representacién grafica que sirva para distinguir en el
mercado los productos o servicios de una empresa de los de otras.

El nombre utilizado como marca debe reunir una serie de atributos los cuales se

presentan en el siguiente cuadro:

Munuera y Rodriguez (2012) sefialan que la marca debe ser divertida,
imaginativa, persuasiva e interesante, lo cual debe ser fundamental para lograr
que la marca se quede en la mente del consumidor.

Es importante que la marca sea legalmente registrada ya que garantiza la
exclusividad de su uso y lo mas importante es que logra evitar que los
competidores puedan utilizarla y aprovecharse de su prestigio (Manuera &
Rodriguez, 2012).

No importa que tan importante sea el nombre si no se consigue crear valor para
el mercado (Manuera & Rodriguez, 2012).

3.1.2.1. Notoriedad en la marca

Es la capacidad de un individuo para identificar, reconocer o recordar una
marca como miembro de una categoria de productos (Manuera &
Rodriguez, 2012, pag. 355).

La notoriedad de la marca crea valor de tres formas (Asker, 2006)
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Apoyando a otras asociaciones: Usualmente es inadecuado tratar
de comunicar atributos de la marca hasta que no se ha establecido
el nombre con el cual pueden asociarse esos atributos.

A través de la familiaridad/agrado. El reconocimiento suministra
a la marca un sentimiento de familiaridad. En ausencia de
motivacion para proceder a la evaluacion de los atributos, la
familiaridad puede resultar suficiente.

Mediante la inclusién de la marca en el conjunto considerado. Uno
de los primeros pasos en el proceso de compra es la seleccion del
grupo de marcas que van a ser consideradas durante la eleccién
del consumidor. El conocimiento de la marca es fundamental para
que pueda estar en ese grupo.

Imagen de la marca

La marca es mucho méas que el atributo que permite la verbalizacion del

producto, su identificacion y su proteccion legal.

Comsaju Cia. Ltda., es una industria que se encuentra en continua
competencia ya que existen varias empresas que fabrican snacks con
similares caracteristicas, pero como se ha venido estudiando, la marca es

Unica ya que tiene varias caracteristicas que son muy dificiles de imitar.

Munuera (2012) afirma que la imagen de marca es la representacion
mental que el consumidor tiene del conjunto de todos los atributos y
beneficios que han sido percibidos por la marca.
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3.1.2.3. Lealtad hacia la marca

La lealtad de la marca es un activo estratégico que, adecuadamente
gestionado y explotado, tiene el potencial de suministrar valor de las
siguientes formas (Asker 2006):

Reduciendo los costes de marketing. Sencillamente porque, como
ya hemos avanzado, es menos costoso retener un cliente que gana
uno nuevo. Los clientes necesitan razones sustanciales para
asumir riesgos y usar otra marca: incluso pueden seguir
comprando cuando el producto no les satisface plenamente.

Atrayendo a nuevos clientes. Los clientes leales suministran una
importante garantia a otros clientes potenciales cuando es una
compra que implica algin tipo de riesgo. Tener una base
importante de consumidores satisfechos transmite la idea de que
la marca es un producto de éxito y esta informacion puede tener
un mayor impacto en el nuevo cliente que la publicidad.

Suministrando tiempo para reaccionar a las acciones de la
competencia. Si un competidor desarrolla un producto superior,
los clientes leales otorgaran a la empresa el tiempo necesario para
mejorar sus productos. Con un elevado nivel de lealtad la empresa
puede permitirse el lujo de adoptar una estrategia menos
arriesgada, como la de seguidor.

A continuacion, se presenta las marcas de Comsaju Cia. Ltda.:
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El significado de Comsaju es la abreviacion de: Comestibles Salamanca
Junca. Comestibles (COM), porque los productos que se elaboran son de
consumo. Salamanca Junca (SAJU) porque son los apellidos del fundador

y gerente de la empresa.

Como se muestra en la imagen, la marca lleva colores fuertes como el
rojo, que segun estudios realizados en la percepcion de colores que tiene
el ser humano, el rojo es un color el cual capta la atencion
inmediatamente, representa coraje, audacia y pasion. El amarillo se lo
relaciona con la luz y la felicidad, pero también con precaucion, es por
eso que muchas de las sefiales de transito utilizan este color, ademas es
un color muy visible por lo que genera captar la atencién a cualquier
persona. Finalmente, el blanco es un color universal el cual se lo puede
combinar con cualquier color, representa la paz y la pureza. Es por todas
estas razones por las cuales se utilizaron los 3 colores y por lo cual no se
ha pensado en cambiar sus colores, tal vez su disefio, pero lo otro no ya
gue con la combinacion de estos 3 colores se logra la captacién de

atencion inmediata.
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Los Piquichitos son un producto que se elabora a base de puro maiz el
cual es procesado por una maquina extrusora donde al procesarlo se
convierte en deliciosos crocantes snacks de maiz. En la actualidad los

tienen dos sabores: el natural y el picante.

Los colores utilizados para esta marca incluyen un color adicional al rojo,
amarillo y blanco, el azul, es el color que usualmente lo utiliza el sector
de la medicina justamente porque representa el éxito, la seguridad. Y

confianza.

Papi Kracs es un que esta elaborado de papas, papa capiro. Su proceso
empieza por el lavado, coccion y fritura en donde se logra eliminar el

mayor contenido de almidén logrando asi un mejor aporte nutricional.

Esta marca conlleva los colores antes mencionados.

Elaboran papas de sabores que son: mayonesa, tomate, limoén, crema y

cebolla y picante.



Es un producto que contiene: papas fritas naturales, chifle procesado y
tocinetas. El chifle procesado ya es entregado preparado a la empresa, lo
que significa que esta listo para solo ser empacado, la tocineta solo

requiere de freir para lograr su tamafio y contextura adecuada.

Es un cereal muy nutritivo que contiene vitaminas B1, B12, acido félico
y vitamina E los cuales son ideales para la alimentacion de los nifios y el
publico en general. Son elaborados con 100% maiz y colorantes naturales

para darle ese colorcito especial a cada bola de maiz.

Adicional a los colores antes mencionados, en esta marca incluyen el

color verde, este color representa salud, dinero, renovacion y tranquilidad.
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Como se menciond anteriormente, la empresa adquiere chifle procesados

el cual esté listo para su empaque.

Finalmente, los Charritos, son hojuelas de puro maiz. Se elaboran con

sabor a: queso, natural, y limon picante.

Otro color que no se ha utilizado antes en otra marca es el negro,

representa seriedad, autoridad, elegancia y tradicion.

Lo que tienen en comun los colores que utiliza Comsaju Cia. Ltda., en
cada una de sus marcas es que son colores fuertes, llamativos que tienen
valiosos significados y lo mas importante logran captar la atencion de

todos quienes los miren.
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3.2. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

Se define al posicionamiento como la imagen, la cual contiene un conjunto de atributos,
que un producto ocupa en la mente de los clientes con respecto a la competencia (Kotler
2006).

La estrategia de posicionamiento se la puede definir como la accion de disefar la oferta y
la imagen de una empresa de tal manera que se logre ocupar un lugar distintivo en la mente
de los consumidores (Kotler 2006).

Una de las ventajas de las estrategias de posicionamiento es que el disefio y el desarrollo de

las estrategias se basan en los deseos y necesidades con el fin de satisfacer a los clientes.

Para lograr el posicionamiento en la mente del consumidor se deben recorrer las siguientes
fases (Vallet-Bellmunt, 2015):

e Identificar al conjunto relevante de productos y marcas con los que se va a entrar en
competencia directa.

e Determinar las posiciones de los competidores mediante mapas de percepcion y
preferencias.

e Determinar las dimensiones competitivas, es decir se debe estudiar como el
consumidor percibe y evalta los productos propios los productos competidores y en
base a qué atributos.

e Analizar las posiciones/preferencias de los consumidores, esta fase es la que se

encuentra relacionada con el proceso de segmentacion que ayuda a identificar los
segmentos y sus preferencias.

Se deben establecer diferencias las cuales deben satisfacer los siguientes criterios (Vallet-
Bellmunt, 2015):

e Importante: la diferencia debe ser percibido como algo valorado por los
consumidores.

e Distintiva: se refiere lograr ofrecer algo que logre diferenciar de la competencia.
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e Superior: la diferencia que resalten debe ser superior para lograr que los clientes
puedan obtener el mismo beneficio adquiriendo el producto adquirido de la empresa
con respecto a la competencia.

e Comunicable: la diferencia se puede comunicar a través de varios medios para que
los consumidores lo puedan percibir.

e Exclusividad: debe ser lo mas dificil posible de copia por la competencia.

e Asequible: los precios sean accesibles para que los compradores puedan pagar por
esa diferencia.

e Rentable: la diferencia que se vaya a introducir debe generar un incremento de
rentabilidad para la empresa.

En conclusion, el posicionamiento nos permite resaltar todos los atributos que posee un

bien o un servicio frente a la competencia lo cual ayuda a que la marca se diferencie.

3.2.1. Estrategias propuestas para el posicionamiento de mercado

3.2.1.1. Segmento de mercado

La segmentacion basicamente se trata de identificar a los consumidores

que tengan preferencias similares entre si.

En este caso los productos que elabora Comsaju Cia. Ltda., son para el
publico en general, ya que lo pueden consumir los nifios, adolescentes,
adultos y personas de tercera indiferente a la clase social a la que

pertenezca, a nivel nacional.
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Resaltar los atributos de las lineas de producto

Los colores que utiliza en las marcas son fuertes, con gran
significado y lograr captar la atencion inmediata de las personas

que se destinan a comprar.

Se lo ha mencionado en varias ocasiones, pero cabe mencionar
que todos los productos estan elaborados con materia prima 100%

natural.

El sabor y la contextura de cada producto es delicioso.

El precio es accesible para todo tipo de consumidor.

Su gama de productos se lo puede consumir en todo tipo de
ocasion, como en fiestas, reuniones de familia o amigos, para ver
peliculas, picnics, etc., nunca estd deméas un snack para cada

ocasion.

Necesidades que satisface:

Los antojos que se presentan en el cualquier momento del dia por

querer consumir un snack.
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Productos perfectos que logran quitar de apuros en las reuniones

imprevistas o planificadas en casa.

Desarrollo de estrategias Optimas para aumentar los atributos de la

industria con respecto a la competencia:

Renovar el disefio de los empaques de los productos, con colores
y disefios llamativos y estratégicos con el fin de generar llamar la
atencion de los consumidores al dejarse llevar por algo diferente.
Ademas, que el nombre de la marca debe resaltar en el disefio con
el fin de lograr que las personas se vayan grabando el nombre y

en el futuro decidan adquirir el producto.

Realizar degustaciones de los productos para que no solo tengan
la posibilidad de probarlo sino también de lograr que se vaya

conociendo quien es Comsaju Cia. Ltda.

Desarrollar promociones 6ptimas a los distribuidores actuales los
cuales les permitan a ellos también dar a conocer a los clientes de

la empresa.
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Realizar capacitaciones no solo a los empleados sino también a
los distribuidores sobre el servicio al cliente, los beneficios que

deben resaltar al promocionar los productos de la industria.

Desarrollar un presupuesto de ventas en cada sucursal con el fin
de poner metas a cada distribuidor para lograr crear un ambiente
competitivo entre las tres sucursales, la sucursal que supere la
meta serd premiada por la administracién con un bono adicional a

cada empleado.

Desarrollar un plan de trabajo para lograr mejorar la relacién con
todos los empleados que forman parte de la industria con el fin
ayudarlos y lograr en lo més posible que se sientan importantes y
sobre todo respaldados. Esto se debe hacer ya que al tener mejor
relacion con los empleados su rendimiento mejorara y las metas

que establezcamos se van a poder cumplir de la mejor manera.

Realizar trabajo de campo, en donde se va a explorar a lugar donde
no se conoce nada de la empresa, llevando productos de muestra,
con las propuestas con el fin de ir abarcando todas las ciudades
del pais. Actualmente solo se venden en las siguientes zonas:
Pichincha Norte y Sur, Ibarra, Tulcan, Ambato, Santo Domingo,

Los Bancos, Pedro Vicente, Guayas, Triunfo, Las Playas,
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Portoviejo, Chone Manta. Como se puede verificar no se ha
logrado cubrir todas las zonas en las ciudades a nivel nacional,
con esta propuesta se espera llegar a ser lideres en snacks en todo

el pais.

e Desarrollar la gama completa de la linea de snacks, con el fin de

poder satisfacer a todos los consumidores con sus necesidades.

Seguimiento a cada estrategia propuesta:

Es importante dar seguimiento a todo lo que se va planteando en cada
punto del informe caso contrario no sirve de nada la planificacion ni las
estrategias propuestas, para lo cual se va a proceder de la siguiente

manera:

e El supervisor de ventas de cada sucursal se encargaré de realizar
el presupuesto de venta cada mes, en donde siempre debera buscar
llegar a la meta mas grande superando siempre el mes anterior.
Por parte de la administracion y bodega se le dard todos los
recursos posibles que sean requeridos para que logre alcanzar las

ventas propuestas.
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Es importante resaltar que no es solo cuestion de vender y vender
sino realiza la cobranza de las ventas y es por eso que el supervisor
de ventas conjuntamente con el &rea financiera se encargaré de
revisar cartera diariamente y comunicarse con los clientes para

proceder al cobro.

El bono del que se habld en las estrategias serd de acuerdo al
porcentaje en que superaron las ventas, ya que existe un parametro
en donde sefiala lo minimo que deberia vender cada sucursal para
siempre encontrar el equilibrio. En Quito son $40.000,00,
Guayaquil son $ 75.000,00 y Manabi lo minimo que deberia
vender son $ 15.000,00. De acuerdo al porcentaje de ventas
superadas se procedera a realizar el calculo para ver cuél es el

valor del bono.

El departamento de Talento Humano se encargara de desarrollar
entrevistas con cada empleado para conocer cdmo se siente fisica
y emocionalmente al trabajar en la empresa, con el fin de conocer
que es lo que desean o necesitan y lograr saber como manejar al
personal para que su rendimiento en el trabajo mejore

constantemente.
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El supervisor de ventas a nivel nacional conjuntamente con el
departamento de Talento Humano se encargaran de organizar
capacitaciones para realizarlas cada trimestre del afio, donde no
solo se les hablard sobre e servicio al cliente sino también se
mantendran reuniones tanto con los empleados como los
distribuidores, para tener conocimiento sobre las novedades que
se hayan presentado sean positivas 0 negativas, en caso de ser
positivas se procedera a compartir con todos para que se trabaje
de la mejor manera, en caso de ser negativas encontrar la solucion

inmediatamente para evitar inconvenientes en el futuro.

Para realizar las salidas de campo el supervisor de ventas a nivel
nacional se encargara de la basqueda de distribuidores en todas
las zonas donde no se vende el producto de Comsaju Cia. Ltda.,
para lo cual deberd solicitar citas previas a los posibles

distribuidores con dias de anticipacion.

Los viajes deben ser planificados no solo con tiempo sino también
que se logre hacer en zonas cercanas para que la movilizacion se
le facilite al supervisor y que pueda llevar todos recursos que sean

necesarios.
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Es importante ademas que cada objetivo planteado se realice el
seguimiento respectivo ya que de nada sirve proponer cosas Si es
que no se las va a cumplir, para esto el gerente administrativo sera

el encargado de supervisar estos pasos.

Con la ayuda de un cronograma se facilitara el control de cada
proceso ya que se podrd planificar las reuniones que sean
necesarias para ver que se ha cumplido y que no, en caso de existir
puntos que no se han cumplido ver la causa del problemay llegar
a dar las soluciones Optimas para que no vuelva a ver
inconvenientes al momento de realizar cualquier actividad, si el
caso es que si se han realizado todos los puntos establecidos
evaluarlos y ver si es que los resultados son los esperados de igual
manera en caso que no haya sido asi buscar las soluciones a
tiempo para poder tomar las mejores decisiones con el fin de

seguir progresando y no quedarse esperando.

Para desarrollar una gama amplia de snacks se debe proceder a
desarrollar las recetas de los nuevos productos ya que mientras
mas productos se tenga por ofrecer de una manera la posibilidad
de obtener rentabilidad aumenta mucho mas, ademas que se podra

satisfacer a todo el mercado.
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3.3. NUEVOS PROYECTOS:

Cabe mencionar que a pesar de los afios de Comsaju Cia. Ltda., lleva en el mercado, no ha

realizado un trabajo comercial 6ptimo para lograr que su linea de snacks sea vendida por

los supermercados.

Conjuntamente con el departamento de Gerencia y Financiera se estd desarrollando un

proyecto para que la linea de productos Comsaju sean vendidos en los supermercados.

3.3.1. Cadenas de supermercados:

A continuacion, se nombraran la lista de supermercados a los cuales Comsaju

realizard una gran propuesta comercial.

e Supermaxi

SUPERMAXI

el placer de canprar

Es una de las cadenas de supermercados mas grandes del pais con 55 afios
de experiencia. Cuenta con 31 locales a nivel nacional y oferta mas de 16

mil items para satisfacer todas las necesidades de los consumidores
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e Santa Maria:

supermearcados

Actualmente sobrepasa los 20 locales distribuidos estratégicamente en varias
zonas a nivel nacional, con metas enfocadas en calidad, economia y

variedad.

e Tia

bz

La cadena de tiendas fundad en 1960 que ofrece productos de consumo, el

cual ofrece constantemente ofertas innovadoras, a traveés de una amplia

cobertura a nivel nacional.

Las siguientes empresas que se presentan no son cadenas de supermercados,
pero si son un objetivo importante ya que solo se ofreceran los deliciosos

Charritos a base de 100% maiz.
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) | y MULTICINES

Te sentirGs una estrella

Dos grandes cadenas de entretenimiento para todo tipo de publico.

3.3.2. Actividades a desempefiar:

3.3.2.1. Estudio de Mercado:

En este proceso se va a realizar un estudio de campo el cual se basa en ir a 3

supermercados de los antes mencionados en tres zonas diferentes, verificar que

productos de snacks se encuentran en perchas, tamafios, peso, presentacion, disefio

de empaque, sabor y lo méas importante el precio.

3.3.2.2. Estudio de precio:

Se procedera a comparar el gramaje de cada producto y sus precios con

los de Comsaju, todo esto con fin de analizar la posibilidad de cambiar el
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precio, el cual sera exclusivo para los establecimientos antes

mencionados.

Estudio de disefio y empaque:

El disefio y el empaque de cualquier producto es fundamental ya que es
la carta de presentacion de los bienes, es por eso que se debe comparar 0s
productos de Comsaju con los de la competencia, para comprobar si es
que los colores y disefios son dptimos para continuar con el mismo

empaque, caso contrario proceder a redisefar.

Estudio de Promociones:

Es también fundamental analizar las promociones que la competencia

presenta para vender sus productos, para poder desarrollar promociones

los cuales sean interesantes al momento de realizar la propuesta.

Las promociones que se pueden desarrollar seria, que, si compran cierta

cantidad de snacks, tantos vienen gratis, o ver la manera.



4. ESTUDIO FINANCIERO:

4.1. ;QUE ES EL ESTUDIO FINANCIERO?

Antes de empezar con el desarrollo del estudio financiero es importante empezar definiendo

que son las Finanzas. A las finanzas se la define como la ciencia y el arte de administrar

dinero el cual afecta positiva 0 negativamente a la persona y organizacion dependiendo si

se lo administrar de buena o no.

El area de finanzas es fundamental en toda empresa ya que desempefia el papel central al

momento de tomar las decisiones en donde su objetivo principal y mas importante siempre

serd maximizar el valor de la empresa.

Para poder realizar el estudio financiero se toma tres etapas: pasado, presente y futuro:

e Se realiza el analisis financiero en el pasado para realizar el diagndstico financiero.

e En el presente se realiza la administracion financiera en donde se administra la

situacion real de la empresa.
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e Para el futuro se realiza una planeacién financiera en el cual se va a ver el efecto

que causa las decisiones tomadas para la inversion y financiamiento.

4.1.1. Administracién Financiera:

En este proceso basicamente se busca crear y mantener valor a través de la toma de

decisiones y poder administrar de manera correcta los recursos de la empresa.

4.1.1.1. Objetivos de la Administracion Financiera:

Los objetivos principales de la administracién financiera son:

e Planear el crecimiento estratégico de la empresa.

e Captar los recursos necesarios para que la empresa pueda operar

de manera eficiente.

e Optimizar el uso de los recursos financieros asignandolos de una
manera adecuada tomando en cuenta las necesidades de la

empresa.
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4.1.1.2. Funciones que debe desempefiar el Administrador Financiero:

o Realizar el presupuesto y la planeaciéon a largo plazo.

e Tomar las mejores decisiones con respecto a la inversion y

financiamiento.

e Administrar de manera adecuada las cuentas por cobrar y el

efectivo.

e Coordinar y controlar las operaciones.

En conclusion, el administrador financiero debe tomar las decisiones

tomando en cuenta los activos que se deben adquirir y la manera en como

estos deben ser financiados.

4.1.2. Campo de Accion de las finanzas:

Se divide en tres areas: inversiones, instituciones financieras y administracion

financiera.

e |nversiones: Se basa en realizar el estudio de como administrar una inversion

en activos financieros.
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¢ Instituciones financieras: Son empresas gque estan especializadas en la venta,
compra y creacion de créditos, para los inversionistas se llama activo
financiero y son pasivos para las empresas que toman los recursos para lograr

financiarse.

e Mercados Financieros: Es el lugar en donde actlan las instituciones
financieras para poder comprar y vender titulos de crédito, a este mercado se

lo conoce como mercado de valores.

4.2. BALACES PROYECTADOS:

En los anteriores capitulos se ha venido estudiando la situacion financiera pasada, el 2015,
y presente, afio 2016, en la cual ya se ha podido analizar los factores por los cuales se han
presentado grandes cambios la utilidad en este afio no ha sido la esperada, a continuacion,
se va a desarrollar estados financieros proyectados esto con el fin de saber que va a pasar si
ponemos en marcha todas las estrategias antes menciones. Con este analisis se podra

verificar si es que es factible o no el proyecto desempefiado en todo este tiempo.

La técnica que se va a utilizar para proyectar los estados financieros es la de “porcentaje de
ventas™ la cual consiste en realizar los estados financieros proyectados en funcion de los
efectos que va a traer si es que varia las ventas. Hay que tomar en cuenta que los gastos y
costos también van a tener una ligera variacién los cuales van a ser siempre proporcional

ya gque no suelen crecer mucho.
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El balance general proyectado nace del Estado de Resultados y el Flujo de caja proyectados.

4.2.1. Flujo de Fondos:

Un flujo de caja no es mas que un estado proyectado donde se muestran las entradas
y las salidas de efectivo en un determinado periodo, este estado se lo realiza con el
fin de conocer cual va hacer la cantidad de efectivo que va a necesitar la empresa

para poder operar un determinado periodo.

4.3. INVERSION

Comsaju Cia. Ltda., con las estrategias propuestas no solo va a requerir incurrir en mas
gastos, como viaticos y pasajes sino también debera invertir en nueva maquinaria y compra
de camiones, todo esto con el fin de evitar inconvenientes en cumplir con los pedidos que
soliciten los distribuidores y las cadenas a las que se lograra entrar. A pesar que la empresa
cuenta con camiones, la adquisicion de uno nuevo sera beneficioso para la empresa ya que
no va a tener la preocupacién de tener que esperar a conseguir un distribuidor para las
cadenas de supermercados, sino que con su propio medio de transporte se podra abarcar a

todo y en el tiempo estipulado.
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4.3.1. Descripcion de la inversion:

Tabla 6.
Inversién
Inversion: $105.000,00
Magquinaria $50.000,00
Camion $50.000,00
Imprevistos La $5.000,00

Elaboracién propia

4.3.2. Financiamiento:

La compra de estos activos se lo podra realizar con un préstamo que se solicitara a

los bancos, en total se va a solicitar $105.000,00, los cuales seran pagados de la

siguiente manera:

Con una tasa del 8% anual y a 6 afios plazo con cuota fija se obtiene lo siguiente:

Tabla 7.
Cuota fija
CUOTAFIJA
PERIODO|CAPITAL INICIAL| INTERESES | APORTE CAPITAL| CUOTA SALDO
0 105000
1 105,000.00 8400.00 $14,313.12 | $22,713.12 | $90,686.88
2 $90,686.88 7254.95 $15,458.16 | $22,713.12 | $75,228.72
3 $75,228.72 6018.30 $16,694.82 | $22,713.12 | $58,533.90
4 $58,533.90 4682.71 $18,030.40 | $22,713.12 | $40,503.50
5 $ 40,503.50 3240.28 $19,472.84 | $22,713.12 | $21,030.66
6 $21,030.66 1682.45 $21,030.66 | $22,713.12 $0.00
31,278.69 $105,000.00 |$ 136,278.69

Elaboraci6n propia
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Tabla 8.

Cuota Variable

CUOTA VARIABLE

PERIODO CAPITAL INTERESES | CUOTA CAPITAL | CUOTA |SALDO CAPITAL
0 $ 105,000.00 $ 105,000.00
18 105000.00 | $  8400.00 | $ 17,500.00 | $ 25900.00 | $ 87,500.00
2 $ 87500.00 [$  7,000.00 | $ 17,500.00 | $ 24500.00 | $ 70,000.00
3 $ 70,000.00 [ $  5600.00 | $ 17,500.00 | $ 23100.00 | $ 52,500.00
4 3 52500.00 [ $  4.200.00 | $ 17,500.00 | $ 21,700.00 | $ 35,000.00
58 3500000 [ $  2800.00 | $ 17,500.00 | $ 20,300.00 | $ 17,500.00
6 $ 1750000 $  1400.00 $ 17500.00 $ 18900.00 $

Elaboracién propia

4.4. PRESUPUESTO DE VENTAS

Cada afo se espera incrementar las ventas en un 20%, como se muestra en el siguiente

presupuesto. Las ventas de Guayaquil representan el 40%, las ventas de Quito el 35%

mientras que las ventas de Manabi representan el 15%

Tabla 9.
Presupuesto de ventas
PRESUPUESTO DE VENTAS 2017 2018 2019 2020 2021
Ventas $ 2,220,000.00 | $ 2,664,000.00 | $  3,196,800.00 | $3,836,160.00 | $4,603,392.00
Guayaquil $ 1,110,000.00 | $ 1,332,000.00 | $  1,598,400.00 | $1,918,080.00 | $2,301,696.00
Quito $ 777,000.00 | $ 932,400.00 | $  1,118,880.00 | $1,342,656.00 | $1,611,187.20
Manabi $ 333,000.00 | $ 399,600.00 | $ 479,520.00 | $ 575424.00 | $ 690,508.80
TOTAL INGRESOS $ 2,220,000.00 | $ 2,664,000.00 | $ 3,196,800.00 | $3,836,160.00 | $4,603,392.00

Elaboracion propia
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Presupuesto de Ventas

2500000
2000000
1500000
1000000
500000
0
2017 2018 2019 2020 2021

B Guayaquil 1110000 1332000 1598400 1918080 2301696

B Quito 777000 032400 1118880 1342656 1611187.2

= Manabi 333000 399600 479520 575424 690508.8

Figura 16. Presupuesto de ventas
Elaboracién propia

4.5. ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO:

Para poder realizar el estado de resultado proyectado se toma en cuenta los siguientes datos:

Tabla 10.
Detalle de gastos proyectados.
Cuenta % Observaciones
Gastos de Venta 10%  [Sobre las ventas
Gastos Administrativos 10% Incrementa el 10% de acuerdo al afio anterior
Otros Gastos Generales | 2.50% |Incrementa el 2.50% de acuerdo al afio anterior

Elaboraci6n propia

Ademas, se realizo el célculo de las depreciaciones de los activos que se van a comprar:
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Tabla 11.
Tabla de depreciaciones. Camion

TABLA DE DEPRECIACIONES
CAMION

ANO |VALOR ACTIVO|DEPRECIACION|SALDO LIBROS
ANO 1 50,000 10000 40,000
ANO 2 50,000 10000 30,000
ANO 3 50,000 10000 20,000
ANO 4 50,000 10000 10,000
ANO 5 50,000 10000 0

Elaboraci6n propia

El camion se termina de depreciar a justo al quinto afio en que se realiza el balance

proyectado.
Tabla 12.
Tabla de depreciaciones. Maquinaria
TABLA DE DEPRECIACIONES
MAQUINARIA
ANO [VALOR ACTIVO|DEPRECIACION|SALDO LIBROS
ANO 1 50,000 5000 45,000
ARNO 2 50,000 5000 40,000
ANO 3 50,000 5000 35,000
ANO 4 50,000 5000 30,000
ANO 5 50,000 5000 25,000
ANO 6 50,000 5000 20,000
ANO 7 50,000 5000 15,000
ANO 8 50,000 5000 10,000
ANO 9 50,000 5000 5,000
ANO 10 50,000 5000 0
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Tabla 13.
Estado de resultados proyectado

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 |
VENTAS $ 222000000 $ 266400000 $ 3196800.00 $ 383616000 $ 4603392.00
(-) COSTO DE VENTAS $377400.00  -$452:880.00 $543456.00  -$652,147.20  -$782,576.64
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $ 184260000 $ 221112000 $ 265334400 $ 318401280 $ 382081536
GASTOS DE VENTA $ 35520000 $ 47952000 $ 63936000 $ 84395520 $ 1,058780.16
GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 148680000 $ 1635480.00 $ 179902800 $ 1978930.80 $ 2176823.88
DEPRECIACIONES $ 1500000 $ 1500000 $ 1500000 $ 1500000 $  15000.00
AMORTIZACIONES $ -8 -3 -8 S -

OTROS GASTOS GENERALES $ 108000.00 $  110700.00 $ 11346750 $ 11630419 § 11921179
GASTOS FINANCIEROS $ 840000 $ 700000 $ 560000 $ 420000 $  2800.00
UTILIDAD ANTES PARTIC. TRABAJAD $ 13080000 -$  36580.00 $ 8088850 $ 22562261 $ 44819953
PARTICIPACION TRABAJADORES $ 1962000 -5 5487.00 $ 1213327 $ 3384339 $ 6722993
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS $ 11118000 -$  31,093.00 $ 6875522 $ 19177922 $  380969.60
IMPUESTOS $ 2445060 -§  6840.46 $ 1512615 $ 4219143 $ 8381331

UTILIDAD NETA -$ 86,720.40 -$  24,252.54 $ 53,629.08 $ 149,587.79 $ 297,156.29




87

Como se puede observar en el Estado de Resultados Proyectado, en los dos primeros
afios se obtiene piérida, esto se puede presentar, pero no quiere decir que el proyecto no
vaya a ser factible. Después de los dos afios la empieza va a empezar a recuperarse
Ilegando a obtener una utilidad de $297,156.29 al finalizar el balance proyectado, de
igual manera como se puede observar en el grafico tanto ventas y gastos van creciendo,
pero siempre y cuando las ventas que representan los ingresos es superior la empresa no

tiene de que preocuparse.

Utilidad Neta
$350,000.00
$300,000.00
$250,000.00
$200,000.00
$150,000.00
$100,000.00
$50,000.00
$_
$(50,000.00) -_
$(100,000.00)
$(150,000.00)
UTILIDAD NETA
w2017 $(86,720.40)
m 2018 $(24,252.54)
2019 $53,629.08
W 2020 $149,587.79
w2021 $297,156.29

Figura 17. Utilidad neta
Elaboraci6n propia
Existen ocasiones en donde se realiza la inversion y se desarrollan los balances
proyectados, si al final de 5 afios se sigue teniendo como resultado pérdida
definitivamente no es factible el proyecto ya que supera el tiempo estimado para la

recuperacion de lo invertido.

Como se menciono anteriormente los gastos van a tener un incremento porcentual con

respecto al afio anterior de los cuales se obtiene lo siguiente:
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Gastos Proyectados

$2.500,000.00

$2.000,000.00

$1.500,000.00
$1.000,000.00
$500,000.00 I I I
|

2017 2018 2019 2020 2021

B GASTOS DE VENTA B GASTOS ADMINISTRATIVOS
OTROS GASTOS GENERALES B GASTOS FINANCIEROS

Figura 18. Gastos proyectados

La cuenta de gastos de venta conlleva: gasto de transporte, viaticos, combustible,

sueldos y salarios y pasajes.

Cabe mencionar que, para obtener el calculo del afio 2017, se multiplica el 16%
a la cuenta de ventas y a partir de ahi se va aumentado 0.02% cada afio. Esto se
da después de analizar la relacion que tenia los gastos de venta con respecto las

ventas.

Los gastos administrativos estan compuestos por: sueldos y salarios, aporte a la
seguridad social, beneficios sociales, mantenimiento Yy reparaciones,
combustible, seguridad. Cada afio esta cuenta tiene un incremento del 10% con

respecto al mes anterior.

Por otro lado, la cuenta de otros gastos generales estd compuesta por:

alimentacion, servicios prestados, servicios basicos, entre otros gastos que se
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puedan ir presentando. Cada afio esta cuenta se incrementa en un 2.50 % con

respecto al afio anterior.

e Finalmente, los gastos financieros son los intereses que la empresa tendra
obligacion a pagar por el préstamo que se va a solicitar. El calculo de los

intereses se lo presento anteriormente con la tabla de amortizacion.

Tabla 14.

Flujo de fondos
FLUJO DE FONDOS ANO 0 2017 2018 2019 2020 2021
UTILIDAD NETA -86,720.40 2425254 53629.08  149587.79 297,156.29
+DEPRECIACIONES $ 1500000 $ 15000.00 $ 1500000 $ 1500000 $  15000.00
+AMORTIZACIONES $ - 8 - $ - § - §
VVALOR RESCATABLE ACTIVOS FIJOS
CAPITAL DE TRABAJO
PAGO DEUDA -§ 1750000 -§  17500.00 -§ 17,500.00 -$ 17,500.00 -§  17,500.00
FLUJO NETO -578000.00 -§8922040  -§26,752.54  $51,129.08  $147,087.79  $294656.29

Elaboracién propia

Al tener ya le flujo de fonos se procede a calcular el VAN y el TIR, los cuales son dos
herramientas financieras los cuales permiten evaluar la rentabilidad de la inversion de

un proyecto.

El VAN, es un indicador financiero el cual mide los flujos de los ingresos y egresos
proyectados. Con tan solo realizar el calculo del VAN, permite saber si el proyecto a

desarrollarse va a ser factible o no.
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La férmula del VAN es:

VAN = BNA (Beneficio neto actualizado) — Inversion

El beneficio neto actualizado es el valor actual del flujo de fondos el cual es actualizado

por una tasa de descuento. La tasa de descuento representa a la tasa de oportunidad.

e Cuando el VAN es mayor a cero significa que el proyecto es rentable.

e Cuando el VAN es igual a cero quiere decir que el proyecto también es rentable.

e Por otro lado, si el VAN es menor a cero quiere decir que el proyecto no es

rentable.

Para poder calcular el VAN se necesitan ciertos datos que son:

e Valor de la inversion.

e El flujo de fondos proyectado.

e Tasa de descuento

Por lo tanto, para calcular el VAN del proyecto a desarrollar es el siguiente:

Datos:

Inversion = $78.000,00
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Flujo de Fondos:

2017 2018 2019 2020 2021

FLUJO DE FONDOS
-589,220.40 | -526,752.54 | $51,129.08 | $147,087.79 | $294,656.29

Tasa de descuento: 10%

VAN = BNA — Inversion

VAN = (-89220.40) / (1 + 0.10)! + (-26752.54) / (1 + 0.10)2+ 51129.08 / (1 + 0.10)3 +
147087.79 / (1 + 0.10)* + 294656.29 (1 + 0.10) -78000

VAN =140.616,35

Con este resultado se llega a la conclusion que el proyecto se va a ser rentable ya que se

refleja la ganancia que va a generar.

La tasa interna de retorno, conocido por sus siglas TIR, es la tasa de descuento de un

proyecto de inversion. Es la tasa de descuenta maxima que podria llegar a tener un

proyecto para que ese pueda ser rentable.

Para obtener el TIR se necesitan los siguientes datos:

e Valor de la inversion.

e Flujo de fondos proyectado.

El TIR del proyecto de inversién a desarrollar se calculara de la siguiente manera:

Datos:

Inversion = $78.000,00
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Flujo de Fondos:

FLUJO DE FONDOS —22L7 2018 2019 2020 2021

-$89,220.40 | -$26,752.54 | $51,129.08 | $147,087.79 | $294,656.29

VAN = BNA — Inversion

0 = (-89220.40) / (L + i)} + (-26752.54) / (1 + i)>+ 51129.08 / (1 + i) + 147087.79 / (L

+ )4 + 294656.29 (1 + i)° -78000

| =28%

Después de los calculos realizados, se llega a la conclusion que al invertir $78.000,00 y

esperar tan solo el 10% de rentabilidad se obtiene que el proyecto si es rentable ya que

la tasa interna de retorno es mayor a la esperada.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES:

5.1. CONCLUSIONES

No importa la situacion econdmica en la que se encuentre el pais, mientras las
ganas de conseguir los objetivos no desmayen no habra nada que impida salir
adelante. El plantearse nuevas metas, nuevos objetivos y ver los medios y
recursos que son necesarios ayuda a que las personas se sientan motivadas de

hacer las cosas.

Los objetivos y las estrategias estan planteados, para lograr que se cumplan es
importante realizar los controles necesarios a cada proceso, no solo para ver que
estén haciendo con lo establecido sino porque si al momento de empezar con el
proceso se puede cambiar algo ya sea para proponer algo mejor o para solucionar

cualquier altercado se lo podra realizar a tiempo.

Como se observo en los célculos realizados en los balances proyectados el
proyecto propuesto es totalmente factible las tasas y la ganancia esperada son

tentadoras.

5.2. RECOMENDACIONES:

Los cambios siempre seran buenos y que mejor empezar con poner en marcha

todo lo propuesto en el proyecto.
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El lograr posicionar la marca en un mercado tan competitivo requiere de
esfuerzo y sobre todo dedicacion es por eso que todos los que forman parte de
Comsaju Cia. Ltda., deben ponerse la camiseta de la empresa y trabajar

conjuntamente.

No hay que olvidar que las personas que forman parte de esta industria son
importantes y asi se los debe tratar siempre, como se lo dijo en el transcurso del
proyecto no se puede solo pensar en hacer las cosas si las personas quienes van

hacerlo no se sienten bien o se sienten desmotivadas.

Se deben tomar en cuenta las respuestas de los distribuidores a la encuesta
planteada, ya que son quienes tiene mayor contacto con el consumidor y sus

sugerencias deben ser tomadas en cuenta para lograr el cambio que se espera.
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