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RESUMEN

La demanda de suministros de oficina y de utiles escolares aumenta
notoriamente en la temporada de inicio de clases; los clientes buscan calidad y
precios accesibles en el mercado. La empresa JABEIMP, con doce afios en el
mercado ecuatoriano y quitefio, percibe la necesidad de realizar mejoras para
aumentar su cartera de clientes, fidelizarlos y mantenerlos. El presente
documento es un plan de mejora para aumentar la eficiencia y eficacia

empresarial y operativa de esta empresa.

El diagndstico interno realizado en cada area para evaluar su estado actual,
evidencia la necesidad de invertir en las areas funcionales para atender los
requerimientos de los clientes internos y externos, y aumentar la rentabilidad de

la empresa.

Mediante el analisis externo se pudo observar que la industria del comercio al
por mayor y menor tiene una alta participacion en el mercado ecuatoriano

(50,13%) con relacion a otras industrias.

De los resultados de la investigacion de mercados, se determiné que el 59% de
los clientes actuales estan muy satisfechos con la entrega oportuna de los
pedidos, mientras que para el 72% de clientes potenciales, los atributos
principales de compra son: calidad y precios accesibles. La marca preferida

por el 50% de clientes actuales y el 31% de clientes potenciales es Staedtler.

JABEIMP tiene fuertes competidores, tales como IMPORTADORA FENIX,
MERCANTILES y EXPOCSA. Los precios de la competencia, en un 48%, son

percibidos como “altos” entre los clientes actuales.

Con el analisis interno y externo se identificaron las mejoras que deben
hacerse en cada una de las areas, entre las cuales se destacan el incremento

de las ventas y la ampliacion del mercado (aumento de la linea de producto).
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La inversion requerida para el plan de mejoras es de USD 67.688,97. La
evaluacion financiera en escenarios: optimista, pesimista y normal, dio
resultados positivos. El escenario con el que trabajara la empresa sera el
normal, cuyo valor actual neto (VAN) es de USD 173.118,05 y su tasa interna

de retorno (TIR) del 48,30%, lo que muestra la viabilidad del plan.
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OVERVIEW

The demand for stationary and school supplies rises remarkably during the
back to school season; with customers searching for quality and accessibility.
The JABEIMP corporation, with twelve years in the ecuadorian and quitenian
market, realizes it must make improvements to grow its customer base,
reinforce is brand loyalty and maintain its position. This document is an
improvement plan to increase business efficiency and operational effectiveness

of the company.

The internal diagnostics performed in each area to assess their current state,
demonstrates the need to invest in the functional areas to meet the
requirements of internal and external customers, and increase business

profitability.

Using an external analysis it was observed that the Wholesale and Retail
industry has a significant share in the Ecuadorian market (50.13%) related to
other industries.

From the results of market research, it was determined that 59% of the current
customer base are very satisfied with the timely delivery of orders, while for
72% of potential customers, the main defining purchase attributes are: quality
and affordability. The brand preferred by 50% of current customers and 31% of

potential customers is Staedtler.

JABEIMP has strong competitors such as FENIX IMPORTER, COMMERCIAL
and EXPOCSA. Competition prices are perceived by a 48% of the current

customers, as "high".



With the internal and external analysis, improvements were identified to be
made in each of the areas, among which the sales growth and market

expansion (increased the product portfolio) stand out.

The investment required for the improvement plan is $ 67,688.97. The scenario-
based financial evaluation: optimistic, pessimistic and normal, gave positive
results. The “normal” scenario is the one that the company will implement, the
net present value (NPV) is $ 173,118.05 and the internal rate of return (IRR) of
48.30%, which shows the feasibility of the plan.
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1 CAPITULO I: ASPECTOS GENERALES

1.1 INTRODUCCION

En este capitulo se explican los objetivos de la empresa JABEIMP respecto a la
elaboracion de un plan de negocio con el fin de plantear mejoras en cada una
de sus areas funcionales, determinando la inversion requerida, las ventas

incrementales y la rentabilidad esperada con las mejoras.

1.2 ANTECEDENTES

El sefior Francisco Javier Benitez Proafio, quien trabajé como ejecutivo y
Gerente de Ventas en una empresa comercializadora de suministros de oficina
y Utiles escolares con gran reconocimiento y experiencia en el mercado, en el
afio 2002 decidi6 emprender en la ciudad de Quito su propio negocio con el

nombre comercial de JABEIMP.

En sus inicios, el negocio funcionaba en el domicilio del fundador, ubicado en la

Avenida Eloy Alfaro y con un solo vendedor que era su total apoyo.

Con el esfuerzo, dedicacion y constancia del propietario, el negocio tuvo un
rapido crecimiento y en pocos afios se trasladé a un pequefio local ubicado en
el sector de la Avenida de La Prensa, con el objetivo de ampliar el espacio
fisico para mayor comodidad del personal y almacenamiento de los productos a

comercializar.

Para el afio 2012, JABEIMP se traslada a un local de mayor extensioén para
tener un manejo mas eficiente de la organizacion; la cartera de clientes
aumento gracias a la variedad, calidad y precios de los productos, volviéndolo

mas competitivo.



Actualmente, JABEIMP comercializa suministros de oficina y Utiles escolares a
nivel nacional y se destaca entre sus clientes por el amplio portafolio de
productos de muy buena calidad. Cuenta con el apoyo de ocho colaboradores,
incluyendo al propietario, quienes trabajan bajo el mismo objetivo de
incrementar las ventas, brindar el mejor servicio al cliente y ser reconocidos a

nivel nacional.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General

Reestructurar, mejorar y optimizar las areas de la empresa JABEIMP
Importadora y Distribuidora de Suministros de Oficina y Utiles Escolares, para

que pueda incrementar su rentabilidad y participacion en el mercado.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Determinar los aspectos generales del plan.

Realizar el diagnéstico de la empresa y el entorno.

Analizar las areas de intervencion o mejora.

Formular el plan de mejora.

Establecer las conclusiones y recomendaciones.

1.4 HIPOTESIS

Las mejoras en las areas de la empresa JABEIMP (Importadora y Distribuidora

de Suministros de Oficina y Utiles Escolares) son viables.



2  CAPITULO Il: EMPRESA Y ENTORNO

En este capitulo se realiza el andlisis interno y externo de la empresa
JABEIMP, para establecer las mejoras y poder determinar la ubicacién de ésta

medio en el cual se desarrolla.

2.1 ORGANIZACION

Al momento JABEIMP mantiene una estructura organizacional pequefa.

2.1.1 Misibén

“Proveer productos de excelente calidad, marcas exclusivas y precios
competitivos a nivel nacional en la linea de suministros de oficina y utiles
escolares. Somos responsables con el ambiente y aportamos con el desarrollo
de nuestro pais; generamos satisfaccion a los clientes y ofrecemos rentabilidad

para el beneficio de la empresa, colaboradores y proveedores”.

2.1.2 Vision

“Ser una empresa lider y reconocida a nivel nacional en la comercializacion de
suministros de oficina y utiles escolares de excelente calidad y marcas
exclusivas; brindar un servicio personalizado al cliente y contar una estructura
organizacional que permita seguir creciendo y generando fuentes de trabajo en
el Ecuador”.

2.2 ANALISIS INTERNO

2.2.1 Situacion general de la empresa

La informacion fue recopilada con todos los colaboradores de JABEIMP (2013).



2.2.1.1 Administracién y Recursos Humanos

2.2.1.1.1 Administrativa

El area administrativa del negocio esta a cargo del propietario, Sr. Javier
Benitez Proafio, con el apoyo de sus dos hermanos. La relacion se ha

manejado de una manera informal.

2.2.1.1.2 Planeacion

La realiza el propietario (Gerente). Es a corto plazo, llevando una agenda de

prioridades.

2.2.1.1.3 Organizacion

El Gerente es quien define las actividades y funciones de sus colaboradores,

de una manera informal.

2.2.1.1.4 Direccién

El Gerente es quien da las directrices a sus colaboradores en las diferentes

actividades de la empresa.

2.2.1.1.5 Integracién del personal

La administracion de los recursos humanos la realiza el Gerente; para él, ésta
es una funcién primordial y necesita una mejor administracion, ya que en la
mayoria de casos no avanza a realizar todo lo referente a integracion del

personal.

2.2.1.1.6 Control

El negocio no tiene controles establecidos, éstos al momento son llevados

informalmente por los colaboradores de las areas respectivas.



2.2.1.1.7 Objetivos y estrategias

JABEIMP no cuenta con objetivos ni estrategias establecidas; sin embargo,
planifica sus importaciones para cubrir las necesidades de stock y entregar los
productos a sus clientes actuales.

2.2.1.1.8 Politicas administrativas

JABEIMP no tiene politicas escritas, pero en la préctica se destaca mucho la
importancia del aspecto personal, profesional y empresarial; es decir:

e Talento humano

Los valores personales, la comunicacién y el respeto son primordiales

para que los empleados estén a gusto y sientan que trabajan para su

propia empresa.

e Calidad del producto

El cliente debe recibir el producto de la mejor calidad.

e Empresarial:

La empresa es responsable con sus empleados por el pago de sueldos,

comisiones, viaticos y beneficios de ley.

2.2.1.1.2 Recursos Humanos

2.2.1.1.2.1 Seleccion

La seleccion del personal lo realiza el Gerente. No se dispone de un proceso

establecido para seleccién de personal.



2.2.1.1.2.2 Contratacion

La contratacion la realiza la Contadora, considerando todos los beneficios de

ley.

2.2.1.1.2.3 Criterios de seleccioén

No se tienen los criterios de seleccion apropiados para contratar al personal

calificado.

2.2.1.1.24 Formade remuneracion

La forma de remuneracion se basa en un salario basico mas beneficios de ley

2.2.1.1.2.5 Perfil del equipo directivo

JABEIMP no tiene establecido un perfil para el equipo directivo; el Gerente es

quien toma las decisiones en la empresa.

2.2.1.1.2.6 Organigrama

JABEIMP cuenta con un pequefio organigrama, sin embargo no se encuentran
establecidas las areas funcionales.

2.2.1.1.2.7 Definicion de perfiles de cargos

A continuacion se enumeran las funciones que desempefian los colaboradores,

incluyendo al propietario como Gerente de la empresa.



Tabla 1.
Descripcién de cargos

Representante legal de la empresa

Control de las cuentas por cobrar

Control de inventario

Supervisién de los vendedores

Seleccion y contratacién del personal

Revision de cobranzas

Elaboracion y manejo de importaciones

Supervision del personal

Revision de cumplimiento de objetivos de vendedores
Revision de pago de sueldos y comisiones de vendedores
Atencion a clientes especiales y proveedores

Revisién y andlisis de estados financieros (SRI)

Compra de mercaderia

Egresos, IESS, SRI (débito bancario), Municipio (patente), contratos de
trabajo, actas de finiquitos, contratos de empleados (RRHH)
Diarios: asientos contables

Diario de compras, registro de notas de crédito

Estados Financieros

Retenciones en la fuente, retenciones de ventas, atencion telefonica,
facturacion de pedidos (ventas) se hace esta parte y el asiento contable se
registra automaticamente en el sistema

Archivo — documentacion

Inventarios

Célculo de sueldos

Roles de pago

Ingresos: cheques posfechados, efectivo, cuentas por cobrar
Libro de bancos: ingresos de depdsitos y conciliacién bancaria
Cancelacion de facturas de los clientes

Revision de inventarios

Manejo de caja chica

Compra de suministros de oficina

Archivo de facturas por cobrar

Atencion telefonica a clientes

Cobros via telefonica a clientes morosos

Depdsitos bancarios, pagos a proveedores, conciliacion de bancos
Ingreso de importaciones de mercaderia

Pagos luz, agua, teléfono, arriendo

Recepcién de cobros en efectivo

Control de bodega e inventario

Coordinacién y preparacion de pedidos

Coordinacién de despachos

Cobranzas

Recepcién de pedidos de los vendedores

Contabilizacion de facturas

Entrega de pedidos

Atencion de reclamos de clientes

Recepcién de cuentas de los vendedores

Mensajeria interna

Registro en kardex

Recepcion de la mercaderia importada

Preparacion de pedidos

Despacho de los pedidos a nivel nacional

Visitas periddicas a clientes

Ampliacion de la cartera de clientes

Oferta de los productos de la empresa a clientes nuevos y existentes
Toma de pedidos

Cobranzas de sus ventas

Informes sobre su gestion

Visitas a clientes en provincias

Gerente — Propietario

Contadora

Tesorera

Supervisor

Asistente de bodega

Vendedores




De la descripcion de funciones, se puede ver que en su mayoria se encuentran
duplicadas debido a que no estan definidas las responsabilidades de cada
colaborador.

2.2.1.1.2.8 Manual de funciones

JABEIMP no tiene un manual de funciones en el que estén claramente

definidas las responsabilidades.

2.2.1.1.2.9 Manual de procedimientos

JABEIMP no tiene manuales de procedimientos, lo que ocasiona que sus

colaboradores no sepan como enfocar mejor sus esfuerzos.

2.2.1.1.2.10 Delegacion

El Gerente abarca casi todas las funciones, por lo que se hace dificil
desprenderse de algunas actividades que podrian ser delegadas a otro
colaborador que enfoque su atencion en ellas.

2.2.1.1.2.11 Autoridad

El buen liderazgo del Gerente es un factor motivante para que los

colaboradores cumplan sus objetivos y generen un buen clima laboral.

2.2.1.1.2.12 Canales de comunicacion

JABEIMP no tiene canales de comunicacion interna, Unicamente mantienen

reuniones semanales.

El Gerente es quien toma las decisiones segun las circunstancias que se

presenten, las cuales se comunican al personal.



2.2.1.1.2.13 Relaciones laborales

El comparfierismo proporciona un buen ambiente laboral entre los

colaboradores.

2.2.1.1.2.14 Estabilidad laboral

En funcion del tiempo de trabajo de los colaboradores, se determind una

estabilidad laboral promedio de siete afos.

2.2.1.1.2.15 Capacitacion

JABEIMP no proporciona capacitacion a sus colaboradores.

2.2.1.1.2.16 Motivacion

El Gerente evalla a sus colaboradores segun sus funciones y desempefio en el

mes, para asignarles una motivacion econdmica por cumplimiento de metas.

2.2.1.1.2.17 Evaluacién de desempefio

Se evalla por cumplimientos de metas; los resultados no constan en

documentos escritos y técnicos.

2.2.1.1.2.18 Indicadores de gestion

JABEIMP no tiene indicadores de gestion.

2.2.1.1.2.19 Analisis del area

La empresa no cuenta con:

e Politicas de areas
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e Proceso y criterios de seleccion del personal
e Manual de funciones y responsabilidades

e Canales de comunicacion

e Capacitacion

e Motivacion

e Evaluacion de desempefio

e Indicadores de gestion

Todas estas variables afectan a la empresa en su desempefio, pues existe
duplicidad en las funciones y no se aprovechan los recursos como deberian ser
para una mejor optimizacion.

2.2.1.2 Marketing y Ventas

La empresa no cuenta con un departamento de Marketing; sin embargo, el
Gerente se desempefia también en estas funciones, dada su experiencia en el
area.

2.2.1.2.1 Politicas del area

JABEIMP no cuenta con politicas establecidas en las éareas de

Comercializacion y Ventas.

2.2.1.2.2 Planeacioén estratégica

JABEIMP no tiene una planificacion estratégica, pero uno de sus principales

objetivos (de todos los afios) es vender la totalidad de sus productos.

2.2.1.2.3 Portafolio de productos

JABEIMP tiene una gran variedad de productos de excelente calidad, mismos

gue son conocidos y demandados por los clientes.
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Cuenta con un portafolio de més de 200 productos de diferentes marcas, entre
los cuales estan: boligrafos, acuarelas, gomas, grapadoras, lapices, pinturas,
carpetas, pizarras, folders, marcadores, portaminas, sacapuntas, crayones,
sobres, temperas, tijeras, fomix, estiletes, separadores de hojas, calculadoras y

borradores. Ver Anexo 1. Detalle del portafolio de productos.

2.2.1.2.4 Analisis del portafolio de productos

Los productos de comercializacién de JABEIMP estan enfocados en pequefios
y grandes negocios (papelerias) que adquieren suministros de oficina y utiles
escolares para la venta, llegando asi al cliente final.

2.2.1.2.5 Comportamiento de ventas

Se analizé el comportamiento de ventas de los ultimos cuatro afios. Desde

2009 a 2012 se presenta una tendencia creciente. Ver Figura 1.

EVOLUCION DE VENTAS
($) 472173,36

=7
377370,3
315618,69

266063,82

2009 2010 2011 2012

*Expresado en USD
Figura 1. Comportamiento de ventas. Declaracion del Impuesto a la Renta, Formulario 102
Tomado de JABEIMP, 2012

Las marcas de los productos mas vendidos durante el afio 2012, fueron:




12

e Staedtler-Bester (42%): Borradores, lapices de colores, marcadores,
goma en barra, sacapuntas plasticos, silicon liquido, témpera Bester 6

colores.

e Pointer (10%): Boligrafos 4 y 6 minas, boligrafos escarchados 6 colores,
borradores 5 en 1, cartucheras, campases, goma escarchada, lapiz
pointer 24 colores doble punta, marcador para cd doble punta, tijera

escolar, oficina, portaminas 0.5mm.

e Databank (23%): Sobre broche A4, folder perfil, carpeta acordedn.

e Monami y Kenart (25%): Marcador permanente doble punta, marcador

para pizarra, marcador resaltador, pinceles artisticos.

Los porcentajes fueron determinados a los datos historicos de ventas de cada
una de las marcas que tiene el JABEIMP

Durante el periodo 2009-2010, el negocio muestra un crecimiento del 18,63%.
En 2012 se visualiza un crecimiento significativo y favorable para la empresa,
igual al 25,87%

% ANUAL DE CRECIMIENTO DE LAS
VENTAS

25,87%
i

| —

18,63%

2009 al2010 2010 al 2011 2011 al2012

*Valores porcenwaies
Figura 2. Tasa de crecimiento (2009 al 2012). Comportamiento de ventas. Declaracion del
Impuesto a la renta. Formulario 102. Tomado de JABEIMP, 2012



https://www.google.com.ec/search?biw=1440&bih=728&q=Staedtler-Bester&spell=1&sa=X&ei=ND8NUvSwKOazigK73IGIAw&ved=0CCMQvwUoAA
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2.2.1.2.6 Empaque

Todos los productos tienen su empaque original (caja master), el cual contiene

subempaques o cajas pequenas.

Cuando los pedidos no son de caja master, las cajas pequefias se empacan
dentro de cajas de cartdn grueso; los productos son acomodados de acuerdo

con su tamafo y asegurados con cinta de embalaje y papel plastico.

De acuerdo con el nUmero de cajas de pedidos de cada cliente, éstos son

numerados.

2.2.1.2.7 Precio

El Gerente considera que los precios que ofrecen no son altos ni bajos. Para
fijar los precios de los productos, la empresa toma en cuenta las siguientes

caracteristicas:

e Precio del producto importado
e Marca del producto
e Calidad del producto

e Competencia

De esta manera, se pretende lograr que el precio que ofrece JABEIMP sea
equilibrado y competitivo, tomando en cuenta que son productos reconocidos a

nivel nacional y de muy buena calidad.



Tabla 2.

Precios de los productos
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BOLIGRAFO FX ZETA 0.7 mm NEGRO | 096 | 1.075 | 12 | 1200
MONAMI |BOLIGRAFO SUPER GEL NEO NEGRO | 0.60 | 0672 | 12 | 600
BOLIGRAFO JELL LINE 208 NEGRO 045 | 0594 | 12 | 1728
PINCEL KENART REDONDO NO. 0 020 | 0224 | 12 | 3600
KENART |PINCEL KENART REDONDO NO. 2 020 | 0246 | 12 | 2400
PINCEL KENART REDONDO NO. 6 026 | 0291 | 12 | 1200
GRAPADORA INDUSTRIAL 150 H. 2150 | 24.080 | 24 | 24
MARCADOR POINTER CD DOBLE
DATABANK |M/RCADOR ! 042 | 0470 | 24 | 864
FOLDER PERFIL TRANSP. O-310 034 | 0381 | 120 | 600
BOLIGRAFO STAEDTLER 422 M
STEADTLER |NEGRO, AZUL, ROJO 014 | 0157 | 50 | 1000
& CRAYONES BESTER ESCOLAR 12
SEerer | SRAYORE 066 | 0739 | 0 | 144
LAPIZ TRADITION 2B 046 | 0515 | 12 | 2304

Nota: Ver Anexo 2. Listado de precios de los productos

2.2.1.2.8 Servicio al cliente

El servicio al cliente es personalizado; los vendedores realizan visitas

periddicas al cliente actual y potencial para ampliar la cartera.

Se brinda un servicio via telefénica, tanto para recepcion de pedidos, como

para reclamos. La entrega oportuna de los pedidos a nivel nacional hace que

los clientes se encuentren satisfechos.

JABEIMP garantiza sus productos; asi, si el articulo entregado no esta en

buenas condiciones, se repone al cliente, previa verificacion y comprobacion

del estado del producto.

2.2.1.2.9 Segmentacion del mercado

El mercado objetivo de JABEIMP son locales comerciales como: librerias,

papelerias y bazares, los que compran al por mayor y menor, y venden los

productos al cliente final.
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Por temas de confidencialidad se presentan solo algunos de los clientes de la

empresa.

Tabla 3.
Clientes actuales

1. PAPELERIA LA TULA 12. PAPELERIA UNIVERSITARIA

2. PAPELERIA LOS GEMELOS 13. BAZAR Y PAP. OFFICE CENTER
3. PM BAZAR Y PAPELERIA 14. BAZAR Y PAP. OFFICE CENTER
4. LIBRERIA ATLAS 15. LIBRERIA Y BAZAR GALAXIA ESCOLAR
5. LIBRERIA PAPELERIA FUTURO |16. EXPOPAPELERIA

6. BAZAR Y PAP. TUMBACO 17. INDUSTRIA GRAFICA

7. PAPELERIA MILENIUM 18. PAPELERIA PUNTO NET

8. BAZAR Y PAP. ARTIGAS 19. MULTISERVICIOS COPITEX

9. DIDACTICA LIBRERIA 20. MEGA SUMINISTROS

10. PROMOCIONES 2000 21. IMPRENTA ORTIZ

11. DISTRIBUIDORA GABY 22. PAPELERIA LAS AMAZONAS

2.2.1.2.10Publicidad y promocién

JABEIMP no realiza ningun tipo de publicidad o promocién. Los clientes
conocen los productos informalmente, producto de una publicidad “boca a

boca”.

Para el Gerente, él y sus colaboradores tienen muy buena relacion de trabajo e
incluso de amistad con sus clientes al por mayor y menor, lo que contribuye a
que los productos que ofrece JABEIMP generen total confianza al momento de

ser adquiridos.
2.2.1.2.11Conocimiento de la competencia
El Gerente de la empresa siempre se mantiene pendiente de la competencia

nacional. Los competidores, cuyas ventas son al por mayor y menor, en

oficinas, colegios, papelerias, bazares, librerias y grandes empresas, son:
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R.
MERCANTILES

IMPORTADORA
EXPOCSA FENIX

Q )

*Papeleria

*Suministros de
oficina

*Utiles escolares
*Arte

*Manualidades
*Tecnologia

Figura 3. Competidores de la empresa

La empresa JABEIMP es competidor porque no cuenta con locales para venta
al publico, unicamente es importador y distribuidor del comercio al por mayor y
menor

EXPOCSA, R. MERCANTILES e IMPORTADORA FENIX, son empresas que
compiten en el mercado ecuatoriano con la misma linea de productos en
calidad y marcas.

No se cuenta con cifras reales finales publicadas de las empresas con las que
JABEIMP compite por lo cual no se puede obtener indicadores para comparar

la gestion en el sector.

2.2.1.2.12Canales de comercializacion y distribucion

Los productos son comercializados desde las empresas internacionales o

nacionales y se distribuyen a papelerias y bazares para llegar al cliente final.
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«Azuay, Carchi
+Pichincha, Loja
*{Importadoray . -
Distribuidoraj Manabi, entre otros

Figura 4. Canales de Comercializacién y Distribucién

2.2.1.2.13Indicadores de gestién

El &rea no cuenta con indicadores de gestion.

2.2.1.2.14Mercadeo internacional

JABEIMP tiene proveedores internacionales, pero carece de un departamento

de Comercio Exterior.

2.2.1.2.15Registro de marca

JABEIMP no tiene una marca propia dentro de la linea de productos que

comercializa.

2.2.1.2.16Andlisis del area

JABEIMP no tiene un area de Marketing. No cuenta con los siguientes
aspectos:
e Politicas en el area

e Planificacion estratégica
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e Publicidad y promocion
e Indicadores de gestion

e Registro de marca

Estas carencias impiden que JABEIMP pueda darse a conocer a nivel nacional
y ampliar su cartera de clientes, como lo hacen sus competidores.

2.2.1.3 Finanzas y Contabilidad

JABEIMP declara su contabilidad mediante el formulario 102 del Servicio de
Rentas internas (SRI), el cual corresponde a la declaracion del impuesto a la

renta.

2.2.1.3.1 Evolucién financiera

JABEIMP ha tenido dificultades dentro de sus procesos operacionales, pero
con la cooperacion de los proveedores en tiempos de entrega y el apoyo de
instituciones financieras con préstamos y sobregiros, la empresa ha mantenido

buen nivel de cumplimiento de sus obligaciones.

2.2.1.3.2 Politicas financieras

JABEIMP no tiene politicas escritas en un documento; sin embargo, un factor
importante es la compra a proveedores locales e internacionales. Las compras
se basan en el andlisis del inventario existente, la rotacion del producto o

articulo y la época del afio (temporadas de inicio escolar Costa y Sierra).
2.2.1.3.3 Sistema de costos
JABEIMP cuenta con el sistema de Gestion CADILAC V.5.5, que esta en el

mercado mas de 13 afios. Es utilizado para el registro de toda la contabilidad

financiera de la empresa.
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2.2.1.3.4 Organizacion del dinero

JEBEIMP tiene una cuenta bancaria exclusiva mediante la cual se canalizan
todas las transacciones, a fin de evitar inconvenientes y desfases del dinero
recaudado, pagos a proveedores, colaboradores. El manejo es adecuado y

transparente.

2.2.1.3.5 Indicadores financieros

JABEIMP no cuenta con indicadores financieros y tampoco realiza los balances

de resultados y balances generales.

A continuacion se presenta el Balance General y el Estado de Pérdida y
Ganancia el cual se obtuvo de acuerdo a los formularios (102) respectivos de la

declaracion del impuesto a la renta de los afios 2009, 2010, 2011 y 2012.

Tabla 4.

Balance General periodo 2009-2012

RAZON SOCIAL JABEIMP

DIRECCION COMERCIAL Sector La Prensa, Telégrafo Primero OE1-39
RUC 1707390199001,00

ACTIVOS CORRIENTES NG
2009 2010 2011 2012

CAJA BANCO 107,18 4088,61 1974,00| 11122,50
CUENTAS POR COBRAR 48361,40 | 48809,15| 49312,30|101065,64
OTRAS CUENTAS POR COBRAR 0,00 0,00 900,00 429,99
) PROVISION CTAS INCOBRABLES 423,32 426,32 0,00

CREDITO TRIBUTARIO A FAVOR DEL SUJETO 5500 33
PASIVO IVA )
CREDITO TRIBUTARIO A FAVOR DEL SUJETO 3257 53
PASIVO RENTA ’
ANTICIPOS DE IMPUESTOS Y OTRAS

CONTRIBUCIONES 10553,15| 14363,40 2954,97
INVENTARIOS 87680,25 | 124934,02 | 88829,04| 52335,39
OTROS ACTIVOS CORRIENTES 313,42

TOTAL ACTIVO CORRIENTE 146278,66 | 191768,86 | 143970,31 | 174024,80
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ACTIVOS FIJOS
VEHICULO 51011,40 | 51011,40| 51011,40 | 51011,40
EQUIPO DE COMPUTO 305322 305322| 3788,22| 378822
MUEBLES Y ENSERES 1377,78| 1377,78| 1377,78| 2050,78
- DEPRECIACION 24106,41 | 24106,41| 24106,41| 3058271
TOTAL ACTIVO FIJO 31335,99 | 3133599 | 32070,99| 26267,69
TOTAL ACTIVO 177614,65 | 223104,85 | 176041,30 | 200292,49
PASIVO CORRIENTE 2009 2010 = 2011 2012
PROVEEDORES 0,00| 30752,26| 46890,66| 16093,06
CUENTAS POR PAGAR 45279,61| 94449,40 | 36764,75 0,00
INSTUTUCIONES FINANCIERAS 6052,83 | 8546,15 19743,97
OTRAS CUENTAS POR PAGAR 41586,00| 4442,14| 42471,00| 84354,80
CREDITO MUTUO 0,00| 35000,00 0,00
PROVISIONES 5065,85
TOTAL PASIVO CORRIENTE 92918,44 | 173189,95 | 126126,41 | 125257,68
PASIVO LARGO PLAZO
CREDITO 37500,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL PASIVO CORRIENTE 37500,00 0,00 0,00 0,00

[TOTALPASVO [ 130418,44]173189,05|126126,41 | 125257,68

PATRIMONIO ANO
2009 2010 2011 2012
CAPITAL PERSONAS NATURALES 47196,21| 49914,90| 49914,90| 75034,81

[ ESTADODERESULTADOS ]

INGRESOS AN
2009 2010 2011 2012
VENTAS NETAS LOCALES T 12% 260515,70 | 310218,69| 377339,14| 472154,68
VENTAS NETAS T 0% 306,10 0,00 0,00 0,00
OTRAS RENTAS GRAVADAS 5242,02 5400,00 31,17 18,68
TOTAL INGRESOS 266063,82 | 315618,69| 377370,31| 472173,36
- COSTO DE VENTAS 261548,36 | 312496,26 | 367434,32| 447053,45
UTILIDAD NETA 4515,46 3122,43 9935,99 | 25119,91
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 4515,46 3122,43 9935,99 | 25119,91
- 15%PARTICIPACION A TRABAJADORES 677,32 468,36 1490,40 3767,99
+ GASTO NO DEDUCIBLE LOCALES 5000,00
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Del Estado de resultados, se puede realizar al andlisis horizontal y vertical. En
la Tabla 5 se puede observar que el porcentaje mas alto de crecimiento de las
ventas fue entre el afio 2011 y 2012, pues las ventas aumentaron al 100%

respecto a los afios 2009 y 2010.

Cabe mencionar que la cuenta de gastos no se vio impactada contable y
financieramente en el ejercicio fiscal, por ese motivo no se detalla en el Estado

de resultado final de los Estados Financieros.



Tabla 5.
Analisis Horizontal y Vertical

ANALISIS HORIZONTAL
2010 2011 2012 2009 2010 2011 2012
SRS VARIACION | VARIACION | VARIACION | VARIACION | VARIACION VARIACION % VARIACION | VARIACION | VARIACION | VARIACION
ABSOLUTA % ABSOLUTA % ABSOLUTA % % % %
VENTAS NETAS LOCALES T 12% | 49702,99 19,08 67120,45 21,64 94815,54 25,13 98% 98% 100% 100%
VENTAS NETAS T 0% -306,10 -100,00 0,00 0,00 0% 0% 0% 0%
OTRAS RENTAS GRAVADAS 157,98 3,01 -5368,83 -40,07 -12,49 -40,07 2% 2% 0% 0%
TOTAL INGRESOS 49554,87 18,63 61751,62 25,12 94803,05 25,12 100% 100% 100% 100%
- COSTO DE VENTAS 50947,90 19,48 54938,06 21,67 79619,13 21,67 68,14% 118% 43,51% 16,96%
UTILIDAD NETA -1393,03 -30,85 6813,56 152,82 | 15183,92 152,82 118% 118% 118% 95%
UTILIDAD ANTES DE -1393,03 -30,85 6813,56 152,82 | 15183,92 152,82
TRABAJADORES -208,95 -30,85 1022,03 152,82 22177,59 152,82 18% 18% 18% 14%
LOCALES 5000,00
UTILIDAD DEL EJERCICIO -1184,08 -30,85 17906,33 | 212,02 | 17906,33 212,02 100% 100% 100% 100%
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JABEIMP al no contar con indicadores financieros, no puede mostrar la
situacibn econdmica en la que se encuentra  actualmente.
Por lo tanto, en funcién a los balances (General y de Resultados), se realizan

los diferentes indicadores financieros que se presentan a continuacion:

221351 Indicadores de liquidez o solvencia

Tabla 6.
Indicadores de Liquidez

1 |Razén Corriente = Activo corriente / Pasivo corriente $1.39
Prueba Acida = (Activo corriente — Inventarios) / Pasivo

2 : $0.97
corriente

3 |Capital de Trabajo = Activo corriente — Pasivo corriente | $48,767.12

Rotaciéon Capital de Trabajo = Ventas/ Capital de

4 . $9.68
INDICADORES trabajo
DE LIQUIDEZ Periodo promedio de cobro = Cuentas x cobrar 5
5 ; 77.06dias
clientes x 360 / Ventas
6 |Rotacion de Cartera = Ventas / Cuentas por cobrar $4.67
7 |Rotacion Activos Totales = Ventas / Activos Totales $2.36
Rotacion Activos Corriente = Ventas / Activos
8 ) $2.71
corrientes
Rotacion de Inventario = Ventas / Inventario de bienes
9 $9.02

terminados

Nota: Ver Anexo 3 Detalle Indicadores Financieros

2.2.1.3.5.1.1 Interpretacion de los indicadores de liquidez

2.2.1.3.5.1.1.1 Razdén Corriente

Segun el promedio de los dltimos tres afios, el resultado de esta razén indica

que por cada USD 1,00 que la empresa debia en el corto plazo, dispuso de

USD 1,39 para respaldar su obligacion (a 2012).
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2.2.1.3.5.1.1.2 Prueba Acida

La realidad de la empresa, respecto a su capacidad de pago de los pasivos sin
depender de la venta de la mercaderia registrada en los inventarios del afio
2012, muestra que por cada USD 1,00 que debe, tiene USD 0,97 para pagatr.

2.2.1.3.5.1.1.3 Capital de trabajo

El resultado muestra que en el aflo 2012 el capital de trabajo fue de USD
48.767,12, representado en efectivo y otros activos corrientes, después de
haber pagado activos a corto plazo, considerando que estos pasivos fueran
exigibles inmediatamente. El promedio de los cuatro ultimos afios fue de USD
34.637,54.

2.2.1.3.5.1.1.4 Rotacién del capital de trabajo

Esta razon indica que en los ultimos cuatro afios la rotacion se ha mantenido

en 9,68 veces.

2.2.1.35.1.1.5 Periodo promedio de cobro

El resultado de esta razdn permite observar qué tan efectivo es el pago de los
clientes; en este caso, no supera los sesenta dias, pese a que se tiene un

saldo vencido de un cliente con dificultades econdmicas.

2.2.1.3.5.1.1.6 Rotacién de Cartera

Este indicador muestra que la rotacién de cartera, en promedio de los cuatro
afos, es de 4,67 veces por afo. Este indicador no considera que dentro de las
cuentas por cobrar estén involucrados saldos de JABEIMP por cobrar, anticipos

de impuestos, contribuciones y préstamos a trabajadores, rubros que en la
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practica no deberian corresponder a un activo corriente porque su recuperacion

supera los quince meses.

2.2.1.3.5.1.1.7 Rotacion de Activos Totales

Este resultado indica qué tan eficiente es el negocio con la administracion y
gestion de sus activos. En el afio 2012 JABEIMP logré vender USD 2,36 por
cada ddlar invertido en activos totales; su promedio en el periodo 2009 — 2012
fue de USD 1,85 valor superior a un dolar, lo que demuestra el crecimiento del

negocio.

2.2.1.3.5.1.1.8 Rotacién de Activos Corrientes

En el aflo 2012 JABEIMP logr6 vender USD 2,71 por cada dolar invertido en
activos corrientes, cantidad superior a un délar, lo que refleja que los productos
gue ofrece la empresa son rentables. Su promedio en estos cuatro afios fue de
USD 2,20.

2.2.1.3.5.1.1.9 Rotacidén de inventario

En el periodo 2009-2012, la rotacién promedio de inventario fue de 4,71 veces.

En 2012, el inventario de productos terminados roté 9,02 veces.

El elemento que establece que la empresa tiene solidez y capacidad de pago,
es un activo corriente alto, es decir que JABEIMP tiene indicadores de liquidez
considerables, lo que ha ayudado a que se mantenga en el mercado. Los
indicadores de cuentas por cobrar o cartera, denota activos corrientes que se

demoran varios dias en efectivizarse.

Sobre la rotacion de activos fijos y totales, JABEIMP tiene un volumen alto de

mercaderia con relacion al tamarfio de recursos invertidos.
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221352 Indicadores de endeudamiento

Tabla 7.
Indicadores de Endeudamiento

INDICADORES DE | 1 |Nivel de Endeudamiento = Total pasivo / Total activo 63%
ENDEUDAMIENTO

Razén Pasivos a Patrimonio = Total pasivo /
2 R : $1.67
Patrimonio (Apalancamiento)

Nota: Ver Anexo 3 Detalle Indicadores Financieros

2.2.1.3.5.2.1 Nivel de endeudamiento

Este indicador revela que por cada dolar que la empresa tiene invertido en
activos (el 73% en 2009, 78% en 2010, 72% en 2011, 63% en 2012), la
empresa ha estado financiada por los acreedores (proveedores, bancos y
otros). Asi, el 71% de la empresa es propiedad de los acreedores y el 26% del

propietario.

2.2.1.3.5.2.2 Raz6n Pasivo a Patrimonio

Segun la razén de apalancamiento, por cada ddlar que los accionistas han
aportado, la sociedad ha tenido que captar de terceros USD 2,61 durante los

ultimos tres afios; al cierre de 2012 este indicador fue USD1,67.

Los indicadores de endeudamiento calculados para JABEIMP, muestran que la
empresa esta financiada por los acreedores en un promedio del 71% durante
los ultimos cuatro afios, lo que refleja ademas un nivel de endeudamiento por
encima del 50%, es decir que el dinero aportado por los acreedores es alto y

gue la deuda financia en su mayoria a la empresa.
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2.2.1.353 Indicadores de rentabilidad

Tabla 8.
Indicadores de Rentabilidad

1 |Margen Neto = Utilidad Neta/ Ventas Netas 5,32%

INDICADORES DE

RENTABILIDAD ) Rendimiento de los activos = Utilidad Neta / e
Activos totales

3 Crecimiento anual de las Utilidades 179,06%

Nota: Ver Anexo 3. Detalle Indicadores Financieros

2.2.1.3.5.3.1 Margen operacional

Este indicador refleja que la utilidad neta promedio de los ultimos cuatro afios
es de 2,67%; esto es, que por cada doélar vendido, se gener6é USD 2,67 de

utilidad neta promedio.

En relacién con el afio 2011, cuando el margen fue del 2,63%, para el afio 2012

subid al 5,32%. El crecimiento es notorio y se debe al alto nivel de ventas.

2.2.1.3.5.3.2 Rendimientos de los activos

El indicador refleja que la utilidad neta promedio en los tres ultimos afios fue del
5,53%, lo que significa que por cada dolar invertido en activos, se generé una
utilidad de USD 5,53. En el 2012, el rendimiento de los activos fue del 12,54%
que representa el doble de lo que se gener6 en el afio 2011.

2.2.1.3.5.3.3 Crecimiento anual de las utilidades

JABEIMP, durante los ultimos cuatro afios, ha experimentado variaciones en
sus utilidades; asi, en el afio 2010 la utilidad fue menor al afio 2009, pero en
2011 ésta crece en un 57%, para el afio 2012 triplicarse y llegar al 179%, lo

cual es muy favorable para la empresa.
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2.2.1.354 Anélisis del area

En el andlisis de esta area funcional se determind lo siguiente:

e JABEIMP no cuenta con indicadores financieros, lo cual limita conocer
qué tan eficiente es la empresa desde el punto de vista financiero
(liquidez, endeudamiento y rentabilidad).

¢ No llevan un flujo de caja y la contabilidad es general.

¢ No cuentan con politicas escritas y formalizadas.

e la politica de cobros a los clientes esta alineadas bajo los siguientes
parametros:

v Pagos de los clientes hacia la empresa son al contado, y
v A crédito a 30 dias.

2.2.1.4 Produccion y operaciones

JABEIMP es una comercializadora, por tanto, su produccién se basa en las

compras de productos terminados a proveedores locales e internacionales.

2.2.1.4.1 Politicas del area

JABEIMP no cuenta con un area especifica de Compras. No existen politicas
establecidas y es el Gerente quien decide la compra a sus proveedores,
tomando en consideracion los siguientes aspectos:
e Cumplimiento en el tiempo de entrega de las importaciones por parte de
los proveedores internacionales y compras a proveedores locales.
e La calidad de los productos.

e Fechas de pago a los proveedores.
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2.2.1.4.2 Planificacion de compras

Para realizar las compras, el Gerente toma en cuenta el inventario existente, la
rotacion del producto o articulo y la época del afio, especialmente cuando es

inicio de clases, tanto en la region Sierra como en la Costa.

2.2.1.4.3 Proveedores

Los proveedores de JABEIMP son locales e internacionales; de ellos depende
la comercializacion y entrega puntual de productos de excelente calidad a los

clientes.

Por confidencialidad, el Gerente menciond Unicamente los siguientes

proveedores:

e Nacionales(30%): EXPOCSA
e Internacionales (70%): DATABANK, ARGELIA, MONAMI

2.2.1.4.4 Descripcién proceso de compras

La compra se hace directamente mediante el sitio web del proveedor o, en
caso de ser necesario, el Gerente viaja a los destinos correspondientes para

escoger nuevos productos.

Para el pedido se realiza una orden de compra, segun los lineamientos de
compra a proveedores y se procede con el pago. Una vez que la mercaderia

llega, se procede asi:

e Recepcion y verificacion de que los productos estén en buenas
condiciones.
¢ Almacenamiento de los productos en bodega.

¢ Clasificacién de los productos.
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¢ Inventario de los productos.

¢ Registro en kardex y en el sistema Cadilac.

2.2.1.4.5 Distribucién de area de Trabajo

El espacio fisico de trabajo se muestra en la Figura 5.

BODEGA 1
O O GERENCIA
BANO 2
—
CONTABILIDAD
BODEGA 2 4
mts2
ENTRADA
PRINCIPAL
BANO 1 l
TESORERIA
O |:| o BODEGA 3
LOGISTICA :I
BODEGA 4
3
mts2

Figura 5. Distribucién del &rea de trabajo

e JABEIMP en el afio importa aproximadamente 5 o 6 contenedores de 40
metros cubicos de mercaderia.

e La empresa ocupa 4 bodegas ya que el espacio fisico de almacenamiento
no suple el total de las necesidades de stock de la empresa, a futuro, se
pensara tratar de conseguir una sola bodega que cumpla con las

necesidades de almacenamiento de la mercaderia.
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e Es importante mencionar que las dimensiones promedio de las bodegas
son de 4mts x 3 mts (metros cuadrados), por lo tanto éstas son muy
pequefias para el almacenamiento de la mercaderia sin que ésta sea

excesiva.

2.2.1.4.6 Control de Inventario

La mercaderia se almacena en las bodegas.

El Gerente y Supervisor se encargan de contabilizar las unidades que
ingresan a la bodega.

Se revisa caja por caja y se verifica que el pedido esté completo y en
buenas condiciones. Cada caja contiene diferentes productos, como:
boligrafos, lapices, marcadores, portaminas, calculadoras, grapas,
perforadoras. En este tipo de productos se realiza una muestra aleatoria

para comprobar su funcionamiento.

En el caso de pinturas, pega, silicona borradores, reglas, carpetas
plasticas, portafolios, fundas de regalo, cartucheras, fomix, saca grapas,

sacapuntas y similares, se verifica su estado fisico.

Los productos de los proveedores nacionales que se detecten de mala
calidad, son rechazados y devueltos al proveedor.

¢ Adicionalmente, JABEIMP cuenta con: 4 escritorios, 4 sillas, 6 percheros,

una mesa con 6 sillas para reuniones, un fax y 3 teléfonos

convencionales.

2.2.1.4.7 Inversion en Tecnologia

La Udnica inversion tecnoldgica que tiene JABEIMP es el sistema de
contabilidad Cadilac en el cual se registra el inventario de la mercaderia que
tienen en bodegas. Paralelamente llevan un registro manual de inventario en
Kardex, pero en ciertas ocasiones no cuadran ambos registros y se pierde el

control de inventario existente.
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2.2.1.4.8 Capacidad fisica del local

La empresa JABEIMP se encuentra ubicada en el Sector de la Prensa, en la

calle Telégrafo Primero OE1-39.

El espacio fisico en donde se encuentran todos los productos es utilizado al
90% de su capacidad; el 10% restante ocupan las oficinas de los empleados

gue realizan funciones administrativas.

2.2.1.4.9 Volumenes de compra

Las compras que realiza JABEIMP varian de acuerdo con el tipo de productos

y a la época del afio. En 2012 el monto de compras a proveedores locales e
internacionales fue USD 260.470,64

EVOLUCION DE COMPRAS

317883,94

262536,38
242721.93 260470,64

2009 2010 2011 2012

*Expresado en USD
Figura 6. Evolucion de compras periodo 2009 al 2012. Declaracién del Impuesto a la Renta,
Formulario 102

2.2.1.4.10Indicadores de gestion

JABEIMP no tiene indicadores de gestién que le permitan evaluar su eficiencia.
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2.2.1.4.11 Anélisis del area

Del analisis realizado a esta area funcional se puede mencionar lo siguiente:
e JABEIMP no cuenta con un &rea de Importaciones directa; esta gestion la
realiza una empresa externa.
e No cuenta con politicas escritas en un documento.
e Se mantiene un control del inventario de la mercaderia.
e Se lleva un registro manual de la mercaderia en kardex, lo que implica
gue en ciertos casos el inventario no cuadre con el sistema.

¢ No existen indicadores de gestion.

2.2.1.5 Investigacion y Desarrollo

JABEIMP no tiene politicas ni acciones de investigacion y desarrollo.

2.2.2 Cadenade Valor

“La ventaja competitiva de una empresa proviene del conjunto de actividades
discretas que la empresa realiza en el disefio, produccion, marketing, entrega,
y apoyo de su producto o servicio“. (Porter, 2007, p.164). Cada una de estas
actividades puede contribuir o mejorar la posicidn competitiva de costos

menores o reforzar las bases para una mayor diferenciacion

CADEMA DE VAL OR JAEEINP

INFRAE STRUCTURA ‘Zemrcl. Cortaliiad, Cooargs

(DETEOES (Gaee, CoMamE TeEmes
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\DE S4RROLLD TECHNOLOGICD Seae Cadliec [Cortaniad @ vantand)

OMPRAS IMIORECDrEs ¥ COMINEE 3 povestons ool

ArBEEmbtodel |3 Evpamedepaitie  WrissEdEGEDO [CIEeEce bs pRoCis
SEER SIDCEE:S |4 AMTTETIEDE  |[0FE E0EGEETEY  |WSss SETEn e mE
3 | ks vencedes lestaio

Figura 7. Cadena de Valor
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2.2.2.1 Actividades de Apoyo

2.2.2.1.1 Infraestructura

La gerencia, contabilidad general y cobranzas apoyan al negocio en toda
transaccion de ingresos y egresos; por ejemplo, pago a proveedores.

2.2.2.1.2 Administracion de Recursos Humanos

Soporte indirecto al negocio en recepcion de pedidos via telefénica, cobranzas

a clientes, registro de inventario.

2.2.2.1.3 Desarrollo Tecnoldgico

El sistema de contabilidad Cadilac permite llevar toda la contabilidad general y

el registro diario de la mercaderia.

2.2.2.1.4 Compras

Son las compras a proveedores locales e internacionales

2.2.2.2 Actividades Primarias

2.2.2.2.1 Logistica

222211 Recepcion de la mercaderia

La recepcion de la mercaderia se realiza en las instalaciones de la empresa.

Se verifica que esté completa de acuerdo con la factura y que llegue en

perfectas condiciones.
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2.2221.2 Almacenamiento de la mercaderia

Se verifica que la mercaderia esté completa y en buenas condiciones.

222213 Distribucién de la mercaderia

Se clasifica, distribuye y se ordena la mercaderia por tipo de producto en las

perchas de las bodegas.

2.2.2.2.2 Servicios

222221 Recepcién de pedidos

Se reciben los pedidos por parte de los vendedores y del gerente.

222222 Preparacion de pedidos

Se revisan los pedidos de los vendedores y se preparan de acuerdo con lo que
el cliente haya solicitado; posteriormente, se registra en el kardex la salida del
producto para tener el control de stock.

222223 Empaque de pedidos

Se revisa que el pedido esté completo y se procede a empacar el producto en
cajas de cartén. Cada caja se cierra con cinta de embalaje y se etiqueta con el
nombre y direccién del cliente, numerando una por una para un mayor control.

222224 Almacenamiento de los pedidos empacados

Una vez listos los pedidos, se ordenan por ciudad para envio a los clientes.
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2.2.2.2.25 Distribucion del pedido

Los pedidos en la ciudad de Quito y sus alrededores son entregados
directamente por el asistente de bodega, el supervisor o el gerente. Si el pedido

corresponde a provincia, se contrata un transporte de carga.

2.2.2.2.3 Comercializaciéon

JABEIMP no cuenta con un area de Marketing; sus productos se comercializan
a traves de los vendedores, el supervisor y el gerente.

2.2.2.2.4 Posventa

El servicio al cliente es personalizado, presencial o via telefénica de acuerdo al

requerimiento del cliente. Por estas vias se atienden pedidos y reclamos.

2.2.3 Ventajas competitivas

2.2.3.1 Costos

La estructura organizacional de JABEIMP de todas las areas de la empresa es
pequefia, por lo que los costos y gastos administrativos y operacionales son

bajos.

2.2.3.2 Precio
Los precios son competitivos. La empresa toma como referencia la calidad del
producto y los precios del mercado, resultando a su vez en precios de venta

accesibles para el cliente
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2.2.3.3 Calidad

Los productos son de excelente calidad y reconocidos a nivel nacional.

2.2.3.4 Diferenciacioén

Los factores que diferencia a JABEIMP frente a los principales competidores

son:
¢ Precio final al cliente
e Tiempos de entrega
e Calidad de la mercaderia

e Garantia sobre los productos
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2.2.4 Matriz

2.2.4.1 Matriz de Evaluacion de Factores internos (EFI)

Tabla 9.
Matriz EFI
. . PUNTUACION
FACTORES INTERNOS CLAVE PONDERACION CLASIFICACION
PONDERACIONES
FORTALEZAS
1. Experiencia del Gerente 0,06 4 0,24
2. Estabilidad laboral en el negocio 0,035 4 0,14
3. Distribucion del area de trabajo 0,035 4 0,14
4. Liderazgo de la Gerencia 0,06 4 0,24
5. Amplia cartera de clientes 0,05 4 0,2
6. Lealtad de los clientes 0,035 4 0,14
7. Cumplimiento de obligaciones
. 0,05 4 0,2
(beneficios de ley)
8. Sistema de costos 0,035 4 0,14
Proveedores nacionales
0,04 4 0,16

responsables
10. Amplio Portafolio de productos 0,05 4 0,2
11. Entrega oportuna de los pedidos a

. 0,05 4 0,2
los clientes
DEBILIDADES
No existen valores, mision y vision 0,04 1 0,04
Pequefia estructura organizacional 0,04 1 0,04
3. No existe manual de funciones y
. 0,04 1 0,044
procedimientos
4. No existe proceso de seleccion de
0,035 1 0,035
personal
5. No se realiza evaluacion de
. 0,03 1 0,03
desempefio
6. No existen politicas en las areas
. 0,03 1 0,03
funcionales
7. Falta de motivacion a los
0,04 2 0,08
colaboradores
No existe control de las actividades 0,05 1 0,05
No existe planificacion estratégica 0,035 1 0,035
10. Falta de capacitacion 0,035 1 0,035
11. No existe indicadores financieros y
L, 0,042 1 0,042
de gestién
12. Bajo presupuesto promocional
0P P P y 0,03 1 0,03

publicitario
13. No existe un departamento de 0,025 1 0,025
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importaciones

14. No existen acciones de investigacion
0,03 1 0,03

y desarrollo
VALORACION 1 2,51

De acuerdo con el resultado de la matriz EFI, este negocio tiene un puntaje
ponderado de 2.51 en su situacion interna, que se deriva de 11 fortalezas
frente a 14 debilidades. Pese a que sus fortalezas estdn posicionadas
internamente, sus debilidades no permiten un equilibrio y obligan a la empresa
a enfrentarlas para lograr un mejor manejo del negocio, de tal suerte que se
pueda seguir creciendo como en estos ultimos afios.

2.2.5 Factores criticos de éxito

“Son las areas en las cuales los resultados son satisfactorios y aseguraran un
funcionamiento competitivo y exitoso para la organizacién”. (Carreto, 2008,
p.113).

A continuacion se detallan los factores criticos de éxito del negocio:

2.2.5.1 Ambiente laboral

Factor importante para el colaborador; incluye: comunicacion interna,

motivacion y capacitacion.

2.2.5.2 Tecnologia

El sistema ayuda a la contabilidad general y registro de la mercaderia.

2.2.5.3 Finanzas

La contabilidad de JABEIMP es transparente para la empresa; las

transacciones que se realizan giran en torno a una cuenta bancaria especifica.



40

2.2.5.4 Calidad y variedad de productos

Los productos son de muy buena calidad y de marcas reconocidas a nivel

mundial.

2.2.5.5 Precio del producto

Es accesible a los clientes.

2.2.5.6 Distribucién

Se realizan entregas a domicilio en la ciudad de Quito y se envian los pedidos

a nivel nacional mediante un transporte externo contratado.

2.2.5.7 Comercializaciéon

La comercializacién es a pequefios y grandes clientes en el pais.

2.2.5.8 Resumen del Diagnéstico

De acuerdo con el diagnéstico realizado en JABEIMP, la Tabla 10 resume la

situacién actual de la empresa, y la Tabla 11, los resultados obtenidos.



Tabla 10.

Matriz de Diagnéstico

VARIABLES DEL DIAGNOSTICO

AREA

ACTIVIDADES

ESTADO

BUENO

REGULAR MALO

NO TIENE

ADMINISTRATIVA

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

MISION

VISION

PROPOSITOS

VALORES

OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

PLANEACION

ORGANIZACION

DIRECCION

INTEGRACION DEL PERSONAL

AUTORIDAD

RECURSOS
HUMANOS

POLITICAS DEL AREA

SELECCION

CONTRATACION

CRITERIOS DE SELECCION

FORMA DE REMUNERACION

PERFIL DEL EQUIPO DIRECTIVO

DEFINICION DE PERFILES DE CARGOS

MANUAL DE FUNCIONES

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS

CANALES DE COMUNICACION

RELACIONES LABORALES

ESTABILIDAD LABORAL

CAPACITACION

MOTIVACION

Ll il

EVALUACION DEL DESEMPENO

CONTABLE Y
FINANCIERA

POLITICAS DEL AREA

SISTEMA DE COSTOS

INDICADORES DE GESTION

PUNTO DE EQUILIBRIO

ORGANIZACION DEL DINERO

RAZON CORRIENTE

PRUEBA ACIDA

CAPITAL DE TRABAJO

ROTACION DEL CAPITAL

PERIODO PROMEDIO DE COBRO

ROTACION DE CARTERA

ROTACION DE CUENTAS POR PAGAR

ROTACION DE ACTIVOS TOTALES

ROTACION DE ACTIVOS CORRIENTES

ROTACION DE ACTIVOS FIJOS

ROTACION DE INVENTARIO

SOLIDEZ

NIVEL DE ENDEUDAMIETO

RENDIMIENTO DEL PATRIMONIO

MARGEN OPERACIONAL DE UTILIDAD

RENDIMIENTO DEL ACTIVO TOTAL

PRODUCCION

POLITICAS DEL AREA

PLANEACION ESTRATEGICA

CONTROL DE INVENTARIO

DISTRIBUCION DE AREA DE TRABAJO

CAPACIDAD DE PRODUCCION

INVERSION TECNOLOGICA

PROVEEDORES

CALIFICACION DEL PERSONAL

COMERCIAL,
MERCADEO Y
VENTAS

POLITICAS DEL AREA

PLANEACION ESTRATEGICA

PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

INVESTIGACION Y DESARROLLO

EMPAQUE

PRECIO

SERVICIO AL CLIENTE

SEGMENTACION DEL MERCADO

PUBLICIDAD Y PROMOCION

CONOCIMIENTO DE COMPETENCIA

L0l
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INDICES DE GESTION

MERCADEO INTERNACIONAL

REGISTRO DE MARCA

Tabla 11.
Andlisis de las Variables criticas

ANALISIS ESTADO | VALOR | PORCENTAJE
VARIABLE ACEPTABLE BUENO 21 29,58%
VARIABLE QUE REQUIERE AJUSTES REGULAR 15 21,13%
VARIABLE CRITICA QUE REQUIERE AJUSTES URGENTES 0 0
VARIABLE QUE LA EMPRESA NO TIENE 35 49,30%
TOTAL 71 100%

2.3 ANALISIS EXTERNO

2.3.1 Industria

2.3.1.1 Situacién General de la empresa en la industria

De acuerdo con la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme —CIUU (ONU,

2013), JABEIMP, comercializadora de suministros de oficina y Utiles escolares,

pertenece a la industria del comercio al por mayor y menor, bajo la clasificacion

expuesta en la Figura 8 y se ubica en el grupo F del comercio al por mayor y

menor, dentro de las actividades econémicas del pais. (Banco Central del

Ecuador, 2012).

SECCION «INDUSTRIA
COMERCIO AL
G POR MAYOR Y

MENCR

CLASE *VENTA AL POR MENOR DE LIBROS,
PERIODICOS ARTICULQS DE

G4761 PAPELERIA EN COMERCIO

ESPECIALIZADQOS

ACTIVIDAD
G4761.03

Figura 8. Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (CIUU). Tomado de INEC, 2013

*VENTA AL POR MENOR DE
ARTICULOS DE OFICINAY
PAPELERIA COMO LAPICES,
BOLIGRAFOS, PAPEL, ETC.EN
ESTABELCIMIENTOS
ESPECIALIZADOS
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Evolucion del Comercio al por mayor y menor

6,6 6,6

6,3 6

2008 2010 2011 2012

-2,3

Figura 9. Evolucion del Comercio al por mayor y menor. Tomado de Banco Central de
Ecuador, Camara de Comercio de Quito 2012

Nota: Ver Anexo 4. Detalle de la evolucion por industria

Segun el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC, 2012), en
Ecuador una de cada cuatro industrias pertenecen a las ventas. Las compafias
de comercio, inmobiliarias, actividades profesionales, salud y manufactura,
lideran la actividad econémica. Estos negocios facturan USD 99.779 millones

anuales.

Respecto al numero de establecimientos comerciales a nivel nacional, segun el
Censo Econdmico (INEC, 2010) existen 239.625. De igual manera, la mayoria

de empresas se relacionan con el comercio.

“A los establecimientos de comercio les siguen otros sectores como: servicios
con un 10,30%, inmobiliarias con 7,44%, actividades profesionales con 7,12% y
transporte 6,8%”. (Banco Central del Ecuador, 2012)
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2.3.1.1.1 Porcentaje de participacion de las Industrias en el Ecuador

m Agricultura, Ganaderia, caza y
silvicultura

2,65"0’42%6!04% 5,73% 3.37% m Explotacién de minas y canteras
® Industrias Manufactureras
m Construccion y obras puablicas

m Comercio al por mayor y al por

2,65% menar
m Transporte y
almacenacenamiento

Servicios de intermedicacion
financiera

Cientifico técnico

Informacion

Figura 10. Participacion de las industrias en el Ecuador. Tomado de El Telégrafo, 2012, p.2

La industria del comercio al por mayor y menor tiene el porcentaje mas alto con
el 50,13% seguido por la industria manufacturera, con el 17,42% de

participacion.

2.3.1.1.2 Porcentaje de participacion de las empresas en la Industria del

Comercio al por mayor y menor en el Ecuador

En la Figura 11 se representa el mix porcentual de la posicion de las empresas

dentro de las industria del sector del Comercio al por mayor y menor

Tiendas de ropa

Abonos y productos quimicos de uso agricola
Productos de belleza limpieza y cuidado
Electrodomésticos

Intermediarios de comercio

Productos quimicos industriales

Bebidas

Productos de ganaderia, acuacultura y pesca
Alimentos

Supermercados

Textiles y calzado

Productos agricolas y madereros

Magquinaria y equipos

Productos de ferreteria y afines
Computadoras, comunicacion y tecnologia
Comercio diverso

21%

Figura 11. Participacién de las empresas en la industria de comercio al por mayor y menor.
Tomado de Superintendencia de Compaifiias, 2010
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Ver Anexo 5. Detalle de las Empresas del Ecuador en la Industria del Comercio

al por mayor y menor en la clasificacion G4761.03

2.3.1.1.3 PIB en la Industria del Comercio al por mayor y menor

Segun datos del Banco Central del Ecuador (2012) el porcentaje habla de que
el PIB alcanzara los $73.231 millones al finalizar el afio. El andlisis consolidado
de las cifras econdémicas nacionales muestra que la variacién del PIB en el
primer trimestre de 2012 fue de 1,01 por ciento. PIB a inicios de afio entre un 5
y un 5,55 por ciento. En 2011 creci6 7,78 por ciento, generando $26.928
millones. (Diario de Negocios, 2012, p. 6)

“El desarrollo del comercio y la manufactura, asi como el crecimiento de la
liquidez y del crédito de consumo, favorecen un incremento de importaciones

gue generan un déficit en balanza comercial’. (ESPAE, 2013)

IMPORTACIONES VS EXPORTACIONES
Proyeccion al 2013

= |MPORTACIONES
mEXPORTACIONES

12084,95
12167,92
12534,91
13059,06

9814.64
10392,16

2010 2011 2012 2013 (p)

Figura 12. Importaciones vs. Exportaciones. Tomado de Banco Central del Ecuador, 2012

2.3.1.1.4 Analisis sectorial del PIB

Entre los sectores que motivaron el crecimiento del PIB en el 2012 se destacan
Administracion Publica y de Defensa, Construccién y Hoteles y Restaurantes.
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Estos sectores crecieron en un 13,50%, 9,60% y 8,98% respectivamente.
(Lideres, 2013, p.3)

En la Figura 13 se observa el aporte de cada uno de los sectores al PIB en el
afio 2012. El sector del comercio al por mayor aportd 3,85% y el crecimiento
total del PIB de estas actividades econdmicas fue del 5,01% respecto a 2011.

0 LA
5 74% o 6,90% 5 30626%
3449 o ,85% 569% 87%
0590/ L5”° LL ILOO% L
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Figura 13. PIB por clase de actividad econémica. Porcentaje de crecimiento 2012 frente a
2011. Tomado de Banco Central del Ecuador, 2012

2.3.2 Mercado

2.3.2.1 Introduccion

El contenido del andlisis de mercado hace referencia a la informacion del

consumidor y del mercado.

2.3.2.2 Problema de Gerencia

¢, Son viables las mejoras en la empresa JABEIMP?
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2.3.2.3 Problema de investigacion de mercado

JABEIMP no tiene

proveedores, gustos, preferencias, habitos de compra, papeles de compra ni

informacion de precio, competencia, demanda de

otros factores que deciden la compra como calidad del producto, servicio.

2.3.2.4 Preguntas, objetivos e hipodtesis de la Investigacion

A continuacién se detallan las preguntas, objetivos e hipotesis de la

investigacion para clientes internos, clientes actuales y potenciales.

Tabla 12.
Preguntas, objetivos e hipotesis de la investigacién para clientes internos, clientes actuales y
posibles clientes potenciales

Conocimiento de la estructura . . .
S o Determinar si los colaboradores tienen
1 |organizacional, politicas vy o No
: conocimiento
estrategia
2 Conocimiento de | Determinar si los colaboradores tienen S|
responsabilidades y funciones | conocimiento
C_onommlento del cl[ma Iapqral Determinar el clima laboral en el
3 |(liderazgo, espacio fisico, . Buena
e negocio
capacitaciones, controles)
Satisfaccion del cliente actual | Determinar la satisfaccion del cliente Muy buena
Clenealilente |l Determinar las marcas de preferencia Steadler
de marcas
Qllentes de provincias vy Id_entlflcaraque provincia pertenece el Pichincha
ciudad cliente
. : Identificar el principal atributo de los
SimgpEles Snles ok o productos (precio, calidad, variedad, Precio
productos
marca)
Compra de productos a|ldentificar si los clientes potenciales Sj
JABEIMP comprarian a JABEIMP
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Tabla 13.

Necesidades ifuentes de investiiaci()n

1 |Determinar las prioridades de las mejoras EXFr;e;ttgr?an il Entrevista

Determinar las variables internas de mayor
impacto para el mejoramiento del negocio
Determinar las variables externas de mayor
impacto para JABEIMP

Determinar si los clientes realizarian compras
desde una pagina web

Determinar el atributo mas importante que
caracteriza a JABEIMP Cliente actual y
Determinar la satisfaccion general de los| Cliente potencial
clientes

Determinar la frecuencia y volumen de
compra

Determinar si estarian dispuestos a comprar a
JABEIMP

2 Cliente interno Encuesta

Encuesta

2.3.2.5 Disefio de la Investigacién

La investigacion sera descriptiva cualitativa por medio de la entrevista a un

experto, y descriptiva cuantitativa, mediante encuestas.

2.3.2.6 Investigacion Descriptiva — Cualitativa

2.3.2.6.1 Entrevista a experto

La entrevista con un experto es la accion de mantener un dialogo para conocer
mas sobre un determinado tema y ayuda a definir el problema de investigacion
de mercados para tomar mejores decisiones. (Malhotra, 2008, p. 105).
2.6.2.6.1.1 Metodologia

La entrevista se realizara a un experto que conozca la industria del comercio al
por mayor y menor de Utiles escolares y suministros de oficina. El experto

escogido es el Ing. Joffre Mazza, quien actualmente trabaja como Ejecutivo de
cuenta de EXPOCSA.
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Esta entrevista sera de 50 minutos y se realizaran nueve preguntas abiertas.

Ver Anexo 6. Preguntas Entrevista a Experto

2.3.2.6.2 Resultado

Los resultados que se obtuvieron de la entrevista, son:

e Tiene 18 afios en la comercializacion de la linea de productos de
suministros de oficina y Utiles escolares

e Comercializa productos de necesidad béasica para que todo el
mundo lo requiera, desde las guarderias hasta grandes empresas
(escuelas, colegios y universidades).

e Los productos son ciclicos, todo depende de la temporada.

e Los clientes pagan méas por un buen servicio, como la entrega de
los pedidos a tiempo.

e Los clientes tienen la decision de compra, la cual se basa en que
la empresa sea confiable, creible y honesta.

e En todo negocio siempre hay clientes dificiles; hay que saber
manejarlos.

e Es importante tener buenas relaciones laborales y sociales con
los clientes.

e Se debe contemplar la opcion de tener un poco mas de
mercaderia 0 abastecerse sin esperar a que los productos se
acaben. Es necesario tener en stock para cubrir las necesidades

de los clientes.
2.3.2.6.3 Conclusiones
e Considerar que estos productos son ciclicos en el mercado y

depende mucho de la temporada, por lo que es importante tener

stock suficiente para ofrecer al cliente. También, hay que evaluar
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los productos no relevantes de los que no ameritan conservar

stock.

e Mantener buenas relaciones laborales y sociales con los clientes

es primordial, ya que éstos se vuelven leales.

e Ofrecer un buen servicio asi como la entrega oportuna de los

pedidos, hace que los clientes prefieran a la empresa.

2.3.2.7 Investigacion descriptiva cuantitativa

Este método de investigacién permite averiguar y cuantificar los datos y realizar

analisis estadisticos. (Malhotra, 2008, p.126).

2.3.2.7.1 Segmentacion del mercado

A continuacion se presenta la segmentacion de mercado en la ciudad de Quito

Tabla 14.
Segmentacion del Mercado

GEOGRAFICA

DEMOGRAFICA

SICOGRAFICA

El mercado al cual estan

dirigidas las estrategias de
JABEIMP es en la ciudad
de Quito (Norte, Sur,
Centro y Valles)

Empresas, negocios,
locales comerciales, en la
ciudad de Quito de un nivel
socioeconémico medio,

medio alto y alto

Empresas, negocios,
locales comerciales que
adquieran suministros de

oficina y Utiles escolares.

Nota: Ver Anexo 7 Segmentacién de mercado

2.3.2.7.2 Definicion de encuesta

Las encuestas son entrevistas mediante un cuestionario para conseguir

informacion especifica y se realizan a varias personas.

115, 168)

(Malhotra, 2008, pp.
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2.3.2.7.3 Metodologia

Se realizara un censo a todos los integrantes del negocio via encuesta.

Por otra parte, se aplicara la encuesta de satisfaccion al cliente a todos los
clientes actuales del negocio a nivel nacional (censo). Los clientes actuales
encuestados son bazares, papelerias y librerias que se encuentran en las

diferentes provincias del pais

Para clientes potenciales, la investigacibn se hara mediante encuesta,

considerando una muestra del mercado obijetivo.

2.3.2.8 Censo aclientes internos

Este cuestionario tiene como objetivo determinar las variables internas de
mayor impacto para JABEIMP y conocer la opinion del personal sobre las

actividades de la empresa.

Los encuestados son los clientes internos; es decir, los siete colaboradores de

la empresa.

2.3.2.9 Censo aclientes actuales

Su objetivo es determinar las variables externas de mayor impacto, la
factibilidad de compra via pagina web y los atributos mas importantes que

caracterizan a JABEIMP; esto es, conocer la satisfaccion general del cliente.

2.3.2.9.1 Calculo de la muestra para clientes potenciales
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Para calcular el nUmero de negocios que contemplan la muestra, se utilizé el
modelo de muestreo aleatorio simple, analizando las siguientes variables:
(Galindo, 2007, pp. 172-175)

Formula:

- (29/2)°p (1—p)
EZ2

En donde:

n = tamafo de la muestra

Za/2 = valor para el nivel de confianza
p = parte conocida

E = error

Za/2 = 1,96 para un nivel de confianza de 95%
Para este caso, los datos corresponden a:

n = tamafio de la muestra
p = parte conocida (6,65%)
E = error (5%)

Za/2 = 1,96 para un nivel de confianza de 95%

(1,96)%0,065 (1 — 0,065)
n =

-

0,05¢

n=195,3

(Distrito Metropolitano de Quito, 2011)

2.3.2.8.1 Resultados del Censo a Clientes Internos
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e Estructura organizacional, la vision, misién, objetivos, politicas y
estrategias.

Estructura Organizacional, Vision, Misién,
Objetivos, Politicas y Estrategias

mConoce

= Desconoce

Figura 14. Estructura Organizacional
Los porcentajes corresponden a la tabulacién hecha sobre la cantidad de los colaboradores quienes
participaron en la encuesta.

e Entrega de informes

Entrega de Informes

® Semanal

= No prensenta informes
pero si rinde cuentas

Figura 15. Entrega de Informes
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Los porcentajes corresponden a la tabulacion hecha sobre la cantidad de los colaboradores quienes
participaron en la encuesta.

e Capacitacion

Capacitaciones al Personal

ESj

No
86%

Figura 16. Capacitaciones al personal
Los porcentajes corresponden a la tabulacion hecha sobre la cantidad de los colaboradores quienes
participaron en la encuesta.

2.3.2.9.2 Conclusiones

Es importante que el personal conozca que JABEIMP tiene estructura

organizacional, vision, mision, objetivos, politicas y estrategias.

El cumplimiento de metas y objetivos debe informarse por escrito a cada

jefatura para dar una mejor vision sobre los resultados.

La capacitacion es un factor importante y motivante en una empresa.

Las funciones, responsabilidades y actividades deben estar claramente

definidas en la empresa.

Ver Anexo 8 Encuesta Clientes Internos

Ver Anexo 9 Detalle de Resultados de Clientes Internos
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2.3.2.9.3 Resultados clientes actuales
JABEIMP tiene 728 clientes a nivel nacional. La encuesta se hizo via telefénica
y correo electronico. Se obtuvo respuesta efectiva de 678 clientes; los

resultados son los siguientes.

¢ Inconvenientes con el pedido.

Inconvenientes en el Pedido
u Si
= No
Figura 17. Inconvenientes en el pedido
e Marcas de preferencia
Marcas de preferencia
16% |
u Staedtler
m Bester
= Pointer
= Monami
Databank
Figura 18. Marcas de preferencia




¢ Pedido por medio de una pagina web
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Pedidos On line

uSi

= No

Figura 19. Pedidos On line

e Satisfaccion del cliente

Atencién al Cliente

® Muy buena

mBuena

Figura 20. Satisfaccion General del cliente
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2.3.2.9.4 Conclusiones

A nivel nacional, el negocio cuenta con clientes leales quienes han adquirido
los productos en el transcurso de estos afios. Los resultados fueron los

siguientes: Ver Anexo 10. Encuesta Clientes Actuales

Los atributos mas importantes para los clientes son la calidad y la variedad de
los productos, asi como precios accesibles.

La entrega es oportuna en la mayoria de las ciudades; sin embargo, en el envio
a provincias existe un poco de inconformidad, la empresa no depende del

transporte mediante el cual se envian los productos.

2.3.2.10 Encuesta clientes potenciales

Para el cuestionario a clientes potenciales, se aplico el método de muestreo
estratificado. Se realiz6 a 95 empresas y negocios dedicados a la venta de
suministros de oficina y Utiles escolares de la ciudad de Quito, quienes llegan

con sus productos al consumidor final.

Se tomd como referencia la ciudad de Quito para determinar la aceptacion en
el mercado y analizar la posibilidad de abrir un local propio para venta directa al

consumidor final.

Para las encuestas en la ciudad de Quito se consideraron bazares, papelerias,
y cibercafés de los sectores Norte, Sur, Centro y del Valle de los Chillos. Ver

Anexo 12. Locales comerciales encuestados
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2.3.1.10.1 Resultados

e Marcas de Preferencia

Marcas de Preferencia
14%
u Staedtler
m Bester
m Pointer
Monami
Databank
Figura 21. Marcas de Preferencia
¢ Precios de la Competencia
Precios de la Competencia
mAltos

® Intermedios

Bajos

i23% .

Figura 22. Precios de la Competencia




e Frecuencia de compra
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Frecuencia de Compra

® Mensual

51% mBimensual

N

Figura 23. Frecuencia de Compra

Trimestral

e Volumen de compra

Volumen de compra

mde $50 a $100
mde $101 a $300

mas de $301

Figura 24. Volumen de compra




¢ Principal Atributo
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Atributo importante del Negocio

20% m Servicio al Cliente

E Entrega del producto
atiempo

Facilidades de pago

Figura 25. Principal Atributo

e Compra directa al negocio

Compra directa a JABEIMP

u Sj
= No

Talvez

Figura 26. Compra directa
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¢ Clientes potenciales:

Sector de Quito

mNorte
mSur
m Centro

Valle de los Chillos

Figura 27. Posibles clientes de la ciudad de Quito

2.3.1.10.2 Conclusiones

JABEIMP puede ampliar su cartera de clientes por la variedad de los

productos, precios y entrega a tiempo de los pedidos.

Es importante tener en cuenta que las temporadas mas altas son los meses de

mayo, junio y julio, ya que los clientes se abastecen para el inicio de clases.

Ver Anexo 12. Encuesta Clientes Potenciales.

Ver Anexo 13. Locales comerciales encuestados.

2.3.3 Anaélisis Pestel

A continuacién se presenta el andlisis de factores externos:
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2.3.3.1 Factores Politicos

Estados Unidos, primer socio comercial del Ecuador, prorrogoé las preferencias
arancelarias (ATPDEA) hasta diciembre de 2010. La ATPDEA permite a Peru,
Colombia y Ecuador exportar 6.000 productos sin aranceles a Estados Unidos,

a cambio de cooperacion en la lucha antidrogas. (COMEX, 2010, p. 5)

El modelo de gobierno ecuatoriano debe ser capaz de regular las tensiones y
asi entregar las garantias de cohesién. De alguna u otra manera la llegada al
poder de Rafael Correa, las garantias de cohesion que al final se traducen en
reglas del juego claras asi como en espacios en donde existe gobernabilidad,
son cruciales para incentivar no solo la inversion extranjera sino también la
interna. (Ekos, 2012, p. 110)

2.3.2.1.1 Politica Comercial

Ecuador se rige por la Ley de Comercio Exterior e Inversiones (LEXI) aprobada
por el Congreso Nacional el 22 de mayo de 1997. La LEXI creé el Consejo de
Comercio Exterior e Inversiones (COMEXI) conformado por seis representantes
del sector publico y cinco representantes de las Camaras de la Produccion del
pais; sus principales politicas de comercio exterior de bienes estan en las
siguientes areas:

1. Politica arancelaria
Negociaciones internacionales.
Politicas para el desarrollo de los regimenes especiales
Medidas para contrarrestar el comercio desleal.

o bk~ 0N

Politicas tendientes a lograr mayor competitividad de la produccién

nacional.

<

Plan de promocion de exportaciones.
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Otro organismo de caracter privado es la Corporacion para la Promocion de
Exportaciones e Inversiones (CORPEI), cuya funcion principal es la de ejecutar
la promocion no financiera de las exportaciones, orientar y dirigir la promocion
de la inversion directa en el pais. (COMEXI, 2012)

El arancel es una politica vigente desde 1995, la cual aplica se en el Mercado
Comun Andino, el Arancel Externo Comudn Andino conjuntamente con
Venezuela, Colombia, Peru y Bolivia.

En los regimenes especiales de la Ley de Aduanas esta la Importacion
Temporal con reexportacion en el mismo Estado e Importacion Temporal para
perfeccionamiento activo

Las normas comerciales cuentan con la Resolucién No 052 del COMEXI que

aplican medidas para prevenir el comercio desleal de mercancias.

2.3.3.2 Factores econdmicos

La situacion econémica actual es optimista, pese al escenario global, como
consecuencia de una intensiva politica fiscal expansiva centrada en la inversion
publica en infraestructuras y politicas sociales, aunque las medidas
gubernamentales han conseguido frenar las importaciones, el estancamiento

en las exportaciones ha contribuido al deterioro de la balanza comercial.

Las medidas de control de precios referenciales en productos basicos han
permitido continuar reduciendo la inflacién. “Por ultimo, cabe destacar que la
tasa de desempleo, aunque ha experimentado un ligero aumento, continda
siendo una de las mas bajas de América Latina”. (Cepal, 2013) (Tendencias

Latinoamericanas, parr. 1)

2.3.3.2.1 Aranceles

En el afio 2012, se aprobd la Resolucidon N° 59 en la que se estipula que “el

Arancel Nacional de Importaciones constituye un instrumento de politica
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econOmica que debe promover el desarrollo de las actividades productivas en
el pais”. (Registro oficial, 2012, p. 2, parr. 4)

De acuerdo al Cédigo 48.20 de la Reforma arancelaria manifiesta que articulos
escolares y suministros de oficina no contemplan una tarifa arancelaria

adicional.

2.3.3.3 Factores Sociales, Demogréaficos y Culturales

2.3.2.1.2 Fuerzas sociodemograficas
En noviembre de 2010 se realizé el ultimo censo poblacional en el Ecuador
(INEC). Estos datos seran la referencia para el analisis de las caracteristicas

principales demograficas que afectan a la industria.

Para el afio 2015, el Ecuador contar4 con 16.278.844 habitantes, con un
crecimiento proyectado del 12,40%. Cerca del 50% de la poblacion es menor
de 30 afios; el 31,26% de la poblacion tiene una edad inferior a los 15 afios. La
poblaciéon de mayor edad la componen alrededor de 940.905,00 personas que
representan tan solo el 6,51% de la poblacién total. (INEC, 2010)

2.3.2.1.3 Habitos de consumo y compra

En la dltima década, el nivel de consumo de los hogares crecié a razén del 6%
anual, un indice superior a lo ocurrido en los afios 80 (1%) y 90 (2%). El
consumo de los hogares constituyé el 62% del PIB en 2011 y con tendencia
creciente. Asi, se puede hablar de un resurgimiento de la clase media.
(Lalama, en Ekos, 2012, p.3)

La Tabla 15 muestra cuanto gastan en compra de alimentos los hogares
ecuatorianos de clase media.

Tabla 15.
Gasto mensual del Consumidor Ecuatoriano

$50 A $100 19,90%
$100 A $300 58,40%
MAS DE $300 18,60%

Tomado de Ekos, 2012, p.32
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El 19,9% de la clase media destina entre USD 50 y USD 100 mensuales para
viveres; el 58,4% entre USD100 y USD 300; y el 18.6% mas de USD 300. El
47,3% de este estrato compra en supermercados, de los cuales, el Supermaxi
es la primera opcion con el 28,6%, seguido por el Santa Maria con el 18.3% y

en tercer lugar Mi Comisariato con el 16.3%. (Lalama, en Ekos, 2012, p.32)

Los consumidores de clase media cuentan con un rango de consumo adicional
entre el 43% y 76% de sus ingresos, el cual invierten en la adquisicion de otros
bienes y servicios, uno de los principales es Internet. (Lalama, en Ekos, 2012,
p.36)

Una nueva tendencia de compra para la clase media que puede presentar un
buen desarrollo en el futuro son las compras on-line. Aun las compras por
Internet no se han ganado la confianza total por parte de estas personas; sin
embargo, esta tendencia esta aumentando en el Ecuador. (Lalama, en Ekos,
2012, p.37)

2.3.3.4 Factores tecnolégicos

Actualmente, con el desarrollo e inclusién de las nuevas Tecnologias de
Informacién y Comunicacion (TIC) en el proceso de enseflanza—aprendizaje se
ha ido produciendo un cambio y una transformacion potencial de los sistemas
educativos, exigiendo nuevos roles, nuevas tecnologias de ensefianza.
(Figueroa, 2013, p. 4)

La penetracién de las TICs revolucionan los habitos de consumo en Ecuador: el
consumidor actual ecuatoriano, al estar en contacto con estas tecnologias
sigue y esta al tanto de cualquier tendencia mundial. Asi, la brecha en los
patrones de consumo mundiales se ha ido acortando. Por otro lado, el
consumidor que tiene acceso a mayor educaciéon esta mas informado y puede

comparar la mejor oferta en precio y calidad antes de decidirse.
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“Cuando alguien quiere comprar un producto, ingresa a Internet, revisa algunos
sitios web y de acuerdo a ello toma una decision”. (Lalama, en Ekos, 2012,
p.36) Existe una relacion directa entre el nivel de educacion y el tipo de
consumo digital.  Por ejemplo, Internet apunta a quienes estan mas
familiarizados con las tecnologias y han tenido mayor educacion respecto a
ellas, mientras que los celulares son mas amigables a cualquier tipo de

personas, tengan cierto nivel de educacion o no.

Tabla 16.
TIC en el Ecuador

Usuarios de Internet 37,00%
Hogares de clase media con Internet 52,00%
Clase media que tiene computador de escritorio 68,00%
Clase media que tiene computador portatil 28,00%

Tomado de Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), 2011; Superintendencia de
Telecomunicaciones (SUPTEL), 2011

2.3.3.5 Factores legales

La politica fiscal del Ecuador desde 2007 a 2010 se ha enfocado en las
reformas al régimen tributario, a través de la modificacion de la estructura de

los ingresos tributarios. (El Universo, 2012, p. 5)

2.3.4 Competencia

JABEIMP tiene fuertes competidores en el mercado ecuatoriano, respecto a:
productos de similares e incluso superiores caracteristicas; participacion del
mercado; variedad de lineas de productos y marcas; tecnologia (comercio
electrénico, paginas web); canales de distribucion; calidad del producto; precio
competitivo; y, publicidad, en las cuales se considera su competencia local a
microempresas, pequefias y medianas empresas del Ecuador. Con estas
referencias, se puede sefalar que a nivel nacional existen cuatro empresas
rivales de JABEIMP. Ver Tabla 17.
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Tabla 17.
Competencia Directa

EMPRESA EXPERIENCIA LINEA DE PRODUCTOS
IMPOFE\?‘I‘QORA _ e ESCOLAR Y OFICINA
EXPOCSA 20 ANOS e ESCOLAR Y OFICINA
e ARTE
N e ESCOLAR
R. MERCANTILES 30 ANOS « ESCRITURA
e MANUALIDADES Y OFICINA

2.3.4.1 Ventajas y Desventajas Competitivas

Se recopil6 informacion de la competencia directa de JABEIMP, la cual se
resume en un cuadro de ventajas y desventajas competitivas de las empresas
nacionales que comercializan suministros de oficina y Gtiles escolares. Ver
Anexo 14. Ventajas competitivas

Es importante recalcar que IMPORTADORA FENIX, EXPOCSA y R.
MERCANTILES son conocidos en el mercado ecuatoriano; estas empresas,
incluyendo a JABEIMP dentro de su linea de productos, tienen las mismas
marcas, su distribucién es a nivel nacional y la calidad de los productos es

excelente.

2.3.4.2 Matriz Perfil Competitivo (MPC)

En la Tabla 18 se muestra la MCP correspondiente a JABEIMP:

2.3.4.3 Conclusioén

La matriz del Perfil Competitivo refleja como estd la empresa frente a sus
competidores directos.

JABEIMP es la segunda empresa que tiene la mas baja puntuacion por la
carencia de publicidad y comercio electronico, lo que le resta participacion en el

mercado ecuatoriano.
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EXPOCSA y R. MERCANTILES tienen cierta participacion en el mercado
ecuatoriano. Su deficiencia estd en la publicidad, sin embargo tienen los
puntajes mas altos.

IMPORTADORA FENIX es la empresa que tiene la puntuacion méas baja entre
todos los competidores, y su deficiencia est4 en el comercio electronico y la
falta de publicidad.



Tabla 18.
Matriz del Perfil Competitivo

JABEIMP IMPORTADORA FENIX EXPOCSA R. MERCANTILES
Factores criticos de éxito 5 5 5 5
. unt . unt . unt . unt
Pond Calif Pond Calif Pond Calif Pond Calif Pond
1. Participacion del mercado 0,2 2 0,4 2 0,4 2 0,4 2 0,4
2. Calidad de los productos 0,2 4 0,8 4 0,8 4 0,8 4 0,8
3. Comercializacién de marcas 0,08 3 0,24 3 0,24 3 0,24 3 0,24
4. Variedad de Productos 0,08 3 0,24 3 0,24 4 0,32 3 0,24
5. Distribucién de ventas 0,08 3 0,24 3 0,24 3 0,24 3 0,24
6. Comercio electrénico 0,07 1 0,07 1 0,07 3 0,21 3 0,21
7. Servicio al cliente 0,1 4 0,4 3 0,3 3 0,3 3 0,3
8. Precio competitivo 0,1 4 0,4 3 0,3 3 0,3 3 0,3
9. Publicidad 0,09 1 0,09 2 0,18 2 0,18 2 0,18
VALORACION 1 2,88 2,77 2,99 2,91

69
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De acuerdo a la matriz de Perfil Competitivo JABEIMP tiene un puntaje
ponderado de 2,88 siendo el segundo mas bajo en comparacion con sus
competidores y la diferencia esta en la publicidad y el comercio electronico
siendo los factores criticos mas débiles de la empresa y a su vez estos son los
mas fuertes de la competencia, en cuestion de calidad las 4 empresas tienen

productos de muy buena calidad
2.3.5 Analisis Cinco Fuerzas de Porter
“El analisis del modelo de las cinco fuerzas de Porter es un enfoque para

desarrollar estrategias en muchas industrias, y permite identificar las fuerzas de

mayor impacto para el negocio”. (David, 2008, p. 100)

Desarrollo potencial de los productos
sustitutos

!

Capacidad de negociacion con los Rivalidad entre empresas Capacidad de negociacion con los
proveedores competidoras consumidores

!

Ingreso potencial de nuevos
competidores

Modelo de las competencias de las 5 fuerzas
Michael Porter

Figura 28. Las Cinco Fuerzas de Porter. Tomado de David, 2008, p.100

2.3.5.1 Larivalidad entre empresas competidoras

Para establecer el impacto de rivalidad entre las empresas competidoras en
esta industria del negocio, se analizaran algunos factores que determinan si el

grado de competencia es alto o bajo.
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Tabla 19.
Rivalidad entre competidores

IMPACTO

ALTO MEDIO BAJO

Variedad de los productos de los competidores en

marca y calidad

Aumento del nimero de competidores X

Competidores que se igualan en tamafio y capacidad

Precios similares en el mercado

Productos no se diferencia facilmente

X| X| X| X

Altas barreras de salida

La rivalidad entre empresas competidoras es alta. Una de las variables con

mayor impacto y peso son los productos que ofrecen la empresas.

2.3.5.2 Ingreso potencial de nuevos competidores

El impacto de ingreso potencial de nuevos competidores es medio ya que
pueden o no ingresar nuevas empresas en la industria con igual, menor o mejor
caracteristicas de las que actualmente esta en el mercado. (David, 2008, p.
102)

2.3.5.3 Desarrollo potencial de productos sustitutos

No existen productos sustitutos para los suministros de oficina y utiles
escolares por el tipo de comercializacion del negocio. Hay sustitutos
Gnicamente respecto a la marca.

2.3.5.4 Capacidad de negociacion de los proveedores

El impacto que tienen algunos factores determina la fuerza del poder de

negociacion de los proveedores. Ver Tabla 20.
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Tabla 20.
Capacidad de Negociacion de los proveedores
IMPACTO
ALTO | MEDIO | BAJO
Variedad y calidad de los productos X

Entrega a tiempo de los productos por parte de los

. ~ ) X
proveedores lo que mejora el desempefio del negocio

Los productos para la industria se obtienen con facilidad
por las gran cantidad de proveedores existentes

Los proveedores de la industria son una fuerza competitiva muy alta, por lo que
el poder de negociacion para poder influir en los requisitos y condiciones con el

comprador es alto

2.3.5.5 Capacidad de Negociacion de los Consumidores

En la industria se muestra una alta capacidad de negociacion por parte de los
consumidores debido a su alto poder de negociacion y sensibilidad de los
precios; por esta razon, los consumidores tienen un alto grado de negociacion
sobre el precio de venta el cual es de gran importancia para las empresas de la

industria, lo que hace que la decision de compra sea efectiva o no por parte del

consumidor.
Tabla 21.
Capacidad de Negociacion de los Consumidores
IMPACTO
ALTO | MEDIO | BAJO
Si pueden cambiarse a marcas competidoras a un precio X
reducido
Si son de gran importancia para el vendedor o el hegocio X
Si estan informados de la variedad, calidad y precios de X
los productos
Pueden decidir si compran o no el producto y cuando X
hacerlo

2.3.6 Evaluacién total de la industria de las Cinco Fuerzas de Porter

La Tabla 22 muestra la evaluacion total de la industria de las cinco fuerzas de

Porter, con base en el analisis realizado de cada fuerza competitiva:
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Tabla 22.
Evaluacion cinco fuerzas de Porter
ALTA | MEDIA | BAJA
1 Rivalidad entre empresas competidoras X
2 Ingreso potencial de nuevos competidores X
3 Desarrollo potencial de productos sustitutos X
4 Capacidad de negociacion de los proveedores X
5 Capacidad de negociacion de los consumidores X

La rivalidad entre las empresas competidoras, la capacidad de negociacion de
los proveedores y consumidores tienen el impacto mas fuerte en la industria,
todas compiten en mercado y precios que les beneficien.

Los nuevos competidores no tiene un impacto tan fuerte ya que pueden estar o
no y de acuerdo como se desarrolle el mercado pueden permanecer o
desaparecer.

Se carece de productos sustitutos en esta industria, al ser parte de una

necesidad basica estos productos no tienen reemplazo en el mercado.

2.3.7 Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Segun el analisis realizado, la Tabla 21. Presenta la matriz EFE de JABEIMP

Tabla 23.

Matriz EFE
FACTORES EXTERNOS PUNTUACION

CLAVE PONDERACION | CLASIFICACION PONDERACIONES
OPORTUNIDADES

1. Nuevas leyes paras las
Pymes (Comercializadoras) 0,06 3 0,18

2. Fuente generadora de 0.05 3 0.15
empleo

3. Avances Tecnolégicos 0,07 2 0,14

4. Incremento de las lineas de 0,08 3 0.24
Productos

5. Excelente calidad del 0,08 4 0.32
Producto

6. Precio competitivo en el 0,08 4 0.32
mercado
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AMENAZAS

7. Cupos .’Ilmltados en la 0.08 3 0.24
importacion

8. Modlflcgmon de la matriz 0.04 1 0.04
productiva

9. Publicidad y promocion 0,09 1 0,09

10. Tasas arancelarias e 0,08 > 0.16
impuestos.

11. Grandes importadores 0,08 2 0,16

12. Demora en las importaciones 0,08 3 0,24

13. Competencia desleal 0,05 1 0,05

14. Competencia en la industria 0,08 4 0,32

VALORACION 1 2,60

2.3.7.1 Conclusioén

De acuerdo con el resultado de la matriz EFE, la empresa tiene un puntaje

ponderado de 2,60 esto quiere decir que a pesar de ser una organizacion

pequefia responde eficazmente ante sus oportunidades y posibles amenazas

que existen en la industria.

Como se mencion6 anteriormente, la calidad de los productos y los precios

competitivos han sido los factores mas importantes para JABEIMP, lo que le ha

permitido mantenerse e ir creciendo en el mercado ecuatoriano pese a no tener

publicidad que le haga ser mas reconocida en el pais.

Las politicas gubernamentales son una gran amenaza, por lo que es importante

estar alerta a las leyes que dictamine el Estado para solventar cualquier

eventualidad que se presente en el negocio.
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3 CAPITULO lll: AREA DE INTERVENCION O MEJORA

En este capitulo se puntualiza la opinion de los involucrados en la empresa y la
definicion de las areas en las que se implementaran las estrategias, una vez

realizado el analisis interno y externo.

3.1 ANALISIS FODA

Con el analisis de la matriz FODA se pueden determinar cuatro tipos de

estrategias a aplicarse, mediante la unién los factores externos e internos.

3.1.1 Identificar los Factores Claves

Son las areas en las cuales los resultados son satisfactorios y aseguraran un
funcionamiento competitivo y exitoso para la organizacion. Con base en el
diagnéstico realizado, los factores claves del negocio son los que se muestran

en la Figura 29.

Manuales de

Administrativa funcionesy FriEr s e

procedimientos Gestion
Cartera Ir']dlcac:!ures
Financieros
Mercadeao Incremento en el
= c0y <hare de Incremento en
Comercial mercado ventas
Imagen . -
_ : _ Comunicacion
Branding corporativa de la de promociones
Empresa

Figura 29. Factores Claves




Tabla 24.
Analisis FODA

MATRIZ FODA JABEMP

FORTALEZAS - F

DEBILIDADES - D

. Experiencia

. No existen valores, misién y visién

. Estabilidad Laboral

. No existe estructura organizacional

. Distribucién del area de trabajo

. No existe manual de funciones y procedimientos

. Liderazgo

No existen proceso de seleccion de personal

. Cartera de clientes

. No realiza evaluacién de desempefio

. Lealtad de los clientes

. No existen politicas en las &reas funcionales

. Cumplimiento de obligaciones

Falta de motivacién y comunicacion interna

. Sistema de costos

. No existe control de las actividades

O|o|N[o|O|~WIN]|F-

. Proveedores responsables

o|o|~N|o|u|swnv]|e

. No existe planificacién estratégica

10. Portafolio de productos

10. Falta de capacitacion

11. Entrega oportuna de los pedidos

11. No existe indicadores financieros y de gestion

12. No existe promocién y publicidad

13. No existe un departamento de importaciones

14. No existe investigacion y desarrollo

OPORTUNIDADES - O

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

1. Nuevas leyes paras las Pymes 1. Creacion de una pagina web para facilidad de los clientes F8, O3 | 1. Crear una estructura organizacional y filosofia de la empresa D1, D2, 02

2. Fuente generadora de empleo 2. Automatizar los registros de kardex, codificar los productos F3, [ 2. Crear un manual de funciones y procedimientos en el cual se especifique las
) 9 P F10,05, 06 responsabilidades de cada colaborador D3, D4, D5, D6, D7, 02, O5

3. Avances tecnolégicos 3. Ampliar_portafolio con nuevas lineas de productos F9,F11, O1, 3. Realizar planificacion estratégica a corto y largo plazo D9, O5, O7

04, 06, O7

4. Contratar nuevos vendedores para ampliar la cartera de clientes

4. Implementar Indicadores financieros y de gestiéon para un mejor andlisis de

4. Incremento de las lineas de productos actuales F2, F4, F5, F7, 02 evolucién y toma de decisiones del negocio D11,02, 04
. 5. Mejorar el clima laboral en la comunicacion, motivar al personal y proporcionar

5. Calidad del producto capacitaciones como manejo de clientes, Servicio al cliente, y D7, D10, O5, O6

6. Precio competitivo 6.Realiza_r investi_gacién y desarrollo y campafias de publicidad, participaciones en
ferias a nivel nacional D12, D14, 06, O7
7. Crear el area de Importaciones D13, 04,05,06

AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
1. Cupos limitados en la importacién 1. Aumentar las marcas y variedad de productos para ofrecer al | 1. Promociones especiales cuando sea temporada escolar con productos de
mercado F11, Al, A4 stock D12, D14, A3
2. Modificacion de la matriz productiva 2. Recalcar que‘la garantia y el servicio personalizado es mejor | 2. Realizar una investigacién_ de mgrcado que determine la posibilidad de tener
i gue la competencia, F1, F6, F8, A2, A5,A8 nuevos segmentos, como el cliente final, D1, A7

3. Publicidad y promocién 3. Buscar nuevos proveedores F10,F11,A6, A7

4. Tasas arancelarias e impuestos.

5. Grandes importadores en el mercado

6. Demora en las importaciones

7. Competencia desleal

8. Competencia en la industria

9,
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JABEIMP mejorara sus areas funcionales para una productividad mas eficiente;
ampliara su portafolio de productos diversificando su linea de productos
actuales, manteniendo la misma calidad con precios accesibles en el mercado;
buscard ampliar su cartera de clientes dando a conocer la imagen de la
empresa y la linea de productos que ofrece mediante campafas publicitarias.
Con estas acciones se espera lograr mayor participacion en el mercado e

incrementar sus ventas.

3.1.2 Punto de vista de los actores involucrados

En la entrevista realizada al Gerente y al Supervisor de JABEIMP, se presento
el analisis FODA, con el fin de conocer su opinion y tener informacion adicional
para implementar las mejoras. Los puntos de vista de los participantes son los

siguientes:

e Crear una estructura organizacional y filosofia empresarial, y darlas a
conocer a los colaboradores.

e Establecer manuales de funciones y procedimientos para llevar
controles de la gestién de los colaboradores

e Automatizar los registros del inventario para tener un mejor control de
la mercaderia existente.

e Llevar indicadores de gestion y financieros para evaluar la eficiencia del
negocio y optimizar la gestion del dinero

e Ampliar la linea de productos para que sea mas atractivo a los clientes
actuales; darse a conocer a nivel nacional con campafias publicitarias y
participar en el mercado ecuatoriano.

e Tener un local propio dirigido a clientes actuales y al cliente final.

e Crear una pagina web en la que se muestre la linea de productos y
marcas que se comercializan para que los clientes puedan realizar sus
compras en linea y no tengan la necesidad de esperar a un ejecutivo

de ventas.
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e Crear un departamento de Importaciones para que estas operaciones
sean realizadas directamente y no por intermediarios.

e Mejorar el clima laboral, manteniendo una comunicacion interna
adecuada, motivando y brindando capacitacion a los colaboradores.

e Implementar el area de Investigacion y Desarrollo, para tener un mejor
conocimiento de los gustos y preferencias de los clientes, conocer mas
de la competencia y asi, poder conocer el medio en el que se

encuentra la empresa, respecto a clientes y competidores.

3.1.3 Punto de vista de expertos en la Industria

Se realizé la entrevista al Ing. Joffre Mazza, quien tiene experiencia de 18 afios

en la comercializacion de suministros de oficina y Utiles escolares.

Se le presentd el diagndstico realizado del negocio, las mejoras planteadas por

él, son:

e Crear politicas o lineamientos internos, establecer controles y mantener
una comunicacion con los colaboradores a través de reuniones
periddicas por lo menos una vez a la semana, en donde se revisen las
actividades realizadas durante esos dias y se planifiquen las que se
haran la semana siguiente. También se deben tratar temas de interés
para el personal.

e Realizar campafias de publicidad es importante para dar a conocer el
negocio a nivel nacional y aumentar la cartera de clientes.

e Ampliar la linea de productos con otras marcas, asi serd mas atractivo
para el cliente.

e Mantener un inventario extra el cual ayude a cubrir eventualidades de
los clientes.

e No descuidar el servicio al cliente, muchos prefieren pagar mas cuando
la entrega de los pedidos es puntual, eso genera confianza en el

cliente.
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El Ing. Joffre Mazza indic6 que daria prioridades en el orden mencionado para
tener una mejor organizacion y a su vez llevar controles internos que es
fundamental para cualquier negocio, sin perder de vista a los clientes actuales
y realizar publicidad para aumentar la cartera de clientes con el nuevo

portafolio de productos.
3.1.4 Ponderacion de Factores

La Tabla 25. Presenta la importancia de implementacion de las mejoras en el

negocio.

Tabla 25.
Ponderacion de Factores

ACTIVIDAD ALTO MEDIO BAJO

1. Conocimiento de la estructura organizacional X

2. Politicas y lineamientos de las &reas X

3. Seleccidn del personal, criterios de contratacién X

4. Definicion de perfiles de cargo X

5. Manual de funciones y responsabilidades X

6. Manual de procedimientos X

7. Canales de comunicacion X

8. Relaciones laborales X

9. Motivacioén X

10. Capacitacion X

11. Evaluacién de desempefio X

12. Indicadores de gestion X

13. Indicadores financieros X

14. Investigacion y desarrollo X

15. Publicidad y promocion X

TOTAL 7 8 0
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De acuerdo a la matriz de diagnostico se, se determind la importancia de los
factores que se debe implementar para las mejoras.

Adicional, como base el punto de vista del Ing. Joffre Mazza, experto en la
comercializacion de suministros de oficina y Gtiles escolares, se estableci6 el
orden de implementacion para la mejora en JABEIMP y se lleg6 a la conclusién

de que los factores de mas alta importancia para implementar las mejoras son:

e Implementar la estructura organizacional, misién, vision y objetivos.
e Establecer politicas y lineamientos en las areas.

e Realizar manuales de funciones y responsabilidades.

e Elaborar un manual de procedimientos.

e Mantener una adecuada comunicacion interna.

e Crear el area de investigacion y desarrollo.

e Realizar campafias publicitarias.

Los siguientes factores tienen una ponderacion media:

e Seleccidn del personal, criterios de contratacion.
e Definicion de perfiles de cargo.

e Relaciones laborales.

e Motivacion

e Capacitacion

e Evaluacién de desempefio.

e Indicadores de gestion.

e Indicadores financieros.

Los siguientes, tienen una importancia baja pero no se deben descuidar:
e Investigacion y desarrollo.

e Publicidad y promocion.

Segun este orden se trabajara la implementacién de las mejoras en JABEIMP.
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De acuerdo con el analisis realizado, tanto interno como externo, se plantean

los objetivos expuestos en la Tabla 26.

Tabla 26.
Objetivos Smart

CORTO PLAZO
1 afo

MEDIANO PLAZO
2 a 3 afios

LARGO PLAZO
Hasta 5 afios

Implementar la estructura
organizacional, misién, vision
y objetivos.

Tener principales indicadores
de gestion para evaluar la
eficiencia de todas las areas
mensualmente.

Tener un local propio
dirigido al cliente final

Implementar politicas y
lineamientos internos de
todas las areas de la
empresa

Tener principales indicadores
financieros que permitan
conocer como ésta la empresa
(mensual, trimestral, semestral
0 anualmente)

Ampliar la linea de
productos en un 100%.

Crear manuales de
procedimiento de todas las
areas de la empresa

Crear una pagina web que sea
un medio mas de contacto con
el cliente

Aumentar la participacion
en el mercado nacional
en un 100%.

Implementar controles e
informes para todos los
colaboradores de las areas
de la empresa en un 90%

Implementar el area de
importaciones

Recuperar la inversion al
100%.

Mejorar el clima laboral en un
50% (comunicacion Interna,
motivacion y capacitacion).

Ampliar la linea de productos
en un 50%.

Tener un mejor control de la
mercaderia (ingresos y
salidas) 100%

Aumentar la participacion en el
mercado ecuatoriano en un
50%.

3.3 DEFINICION DE LAS AREAS A SER INTERVENIDAS

De acuerdo con los objetivos de mejora planteados, las areas a intervenir son:
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3.3.1 Administracion y Recursos Humanos

Contar con una estructura organizacional que tenga claramente definida la
vision y misién, establecer objetivos y estrategias para enfrentar el medio
interno y externo.

Crear un proceso de seleccion adecuado y politicas internas; definir
responsabilidades de los colaboradores; mejorar el clima laboral. Implementar

indicadores de gestion para conocer qué tan eficiente es el negocio.

3.3.2 Contabley Financiera

Esta area se encuentra mas estable, pues se ha llevado una contabilidad
transparente, toda la informacién esta disponible en los formularios 102
(declaracion del impuesto a la renta), en funcion a esta informacién se pueden
realizar balances financieros; y crear indicadores financieros para analizar y

evaluar financieramente la empresa y tomar decisiones en cualquier situacion.

3.3.3 Comercial y Ventas

Los productos que se comercializan son de excelente calidad, a precios
competitivos y atencion personalizada, lo que hace que sea atractivo a los
clientes. No obstante, es importante ampliar la linea de productos en marcas y
en variedad para aumentar el portafolio y dar a los clientes actuales mas

opciones de compras, con el fin de incrementar las ventas.

3.3.4 Compras

El Gerente es quien toma la decisién de importar productos y hace uso del
servicio de una empresa externa para la importacion. La empresa deberia
contar con su propia area de Importaciones para reducir el gasto de intermediar

el servicio.
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3.3.5 Investigacion y Desarrollo
JABEIMP no cuenta con un area especifica de Investigacion y Desarrollo, pero

es fundamental conocer con mas detalle el mercado para innovar nuevas

lineas y competir como distribuidor de alta calidad y el mejor servicio al cliente.
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4  CAPITULO IV: FORMULACION DEL PLAN DE MEJORA

En este capitulo se presenta el plan de mejora para la empresa JABEIMP

4.1 PROPUESTA DE CAMBIO

La propuesta de mejora para JABEIMP contempla todas las areas con las

diferentes actividades que se desempefian en la empresa:

e Realizar sus politicas internas.

e Crear manuales de procedimientos para cada una de las areas.

e Definir y establecer funciones vy responsabilidades de Ilos
colaboradores.

e Capacitar y proporcionar talleres a los colaboradores acordes a sus
funciones.

e Implementar indicadores de gestion y financieros para evaluar y
analizar la eficiencia de la empresa y conocer como ha ido
evolucionando mensualmente y afios tras afo.

e Ampliar el portafolio con nuevos lineas de productos de acuerdo a la
capacidad financiera de la empresa.

e Lograr tener inventariada el 100% de la mercaderia en el sistema
Cadillac y llevar un control Unico a cargo de un responsable.

e Realizar campafias publicitarias de acuerdo con la capacidad financiera
de la empresa, buscando el medio adecuado para darse a conocer a

nivel nacional.

Con la implementacion de esta propuesta se pretende que proximamente la
empresa cuente con una estructura organizacional mas firme; que los
colaboradores sepan exactamente sus funciones; que se innove la linea de
productos y que se dé a conocer en el pais.

Estas acciones permitiran que la empresa crezca en su numero de clientes, y

por tanto, en ventas. De igual forma, se espera que JABEIMP sea un lugar en
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donde sus colaboradores estén a gusto con su trabajo y contribuya con su

desarrollo profesional.

4.1.1 Planteamiento de las Estrategias

Para cumplir los objetivos planteados se deben cumplir ciertas estrategias. Ver

Tabla 27.

Tabla 27.
Estrategias

CORTO PLAZO
1 afo

MEDIANO PLAZO
2 a3 afos

LARGO PLAZO
Hasta 5 afios

Formalizar la estructura
organizacional, misién,
vision y objetivos del
negocio a todos los
colaboradores.

Determinar con un experto de
KPI's los principales indicadores
de gestion y financieros para el

negocio

Comprar un local propio
en el cual estén todas las
lineas de productos y
puedan ser adquiridas por
el cliente final.

Contratar una empresa que
se encargue de levantar
toda la informacion
correspondiente a los
procedimientos area
funcional para implementar
politicas, lineamientos y
manuales

Contratar un disefiador de
paginas web, asi el cliente
contard con otro medio de
contacto para conocer y adquirir
los productos

Disponer de un fondo de
dinero Unico destinado
para adquirir nuevas
marcas y /0 nuevos
productos innovadores
gue sean atractivos para
los clientes

Realizar reuniones
mensuales o trimestrales
de comunicacién para que
los colaboradores
conozcan como va el
negocio.

Disponer de capacidad
economica adicional o realizar
préstamos bancarios para
ampliar la linea de productos y
marcas cada seis meses.

Realizar campanas
publicitarias en radio,
prensa y television para
dar a conocer al negocio
a nivel nacional.

Realizar capacitacion a los
colaboradores con talleres
de ventas, servicio al
cliente, y de motivacion
para aumentar su
productividad y
desempeno.

Participar en ferias, asistir a
escuelas, colegios, universidades
en temporadas de pre inicios de
clases, licitar como proveedor de
empresas para dar a conocer la
marca y los productos del
negocio.

Evaluar a la empresa
anualmente para verificar
si la inversion inicial se
recuperé en funcion a las
ventas realizadas.

Automatizar los registros
de kardex y codificar los
productos para tener un
mejor control de la
mercaderia.

Capacitar al personal del area
contable para que tenga
conocimientos de importaciones




4.1.2 Propuesta de Implementacion
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A continuacion se presenta un resumen de las actividades que se deben

mejorar dentro de la empresa:

Tabla 28.
Propuesta de Implementacion

El area

Administrativa
no tiene una .
adecuada
planificacion o
estratégica

Crear la estructura
organizacional, politicas
y lineamientos.
Establecer objetivos y
estrategias
Implementar manuales
de funciones y de
procedimientos

El area de o
Recursos
Humanos no
cuentacon
planificacion o

Tener un proceso de
seleccion

Crear criterios de
seleccion y contratacion
de personal.

Definir funciones y
responsabilidades

o Definir perfiles de cargo

Mejorar la comunicacion
interna, proporcionar
programas o talleres de
capacitacion.
Implementar controles e
informes de las
actividades del
personal.

Implementar la
evaluacion de
desempefio.
Implementar
indicadores de gestion.

01.07.14

30.11.14

Mejorar el area | e
contable y
financiera.

Crear politicas.

e Implementar

indicadores financieros.

01.07.14

30.11.14
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No existe un
area de compras

Crear el area de
Compras e
Importaciones.

: . oy 01.07.14 | 30.11.14
e importaciones | e Crear politicas.
en la empresa. Crear indicadores de
gestion.
El area Ampliar la linea de
comercial, no productos y marcas.
cuenta con una Real_lz_ar achdades_gIe 05.01.15 | 30.06.15
planificacion publicidad y promocion.
MARKETING Y |estratégicade Realizar planificacion
VENTAS ventas estratégica de ventas
hgneénuprﬁég;;o Abrir un local en la
para atencion al gllugiaeit%eﬁggllto dirigido | 05.01.18 | 15.07.18
cliente final )
La empresa no Crear el area de
. cuenta con el Investigacion y
INVESTIGACION | ;
Y DESARROLLO |&rea d_e y Desarrollo o asu vez 01.07.15 | 30.11.15
Investigacion y contratar servicios para
Desarrollo esta area.

Respecto a lo conversado con los actores involucrados, se llega a la conclusion

de que las mejoras mas representativas son implementar el area de

Importaciones para el afio 2014 y abrir un local propio con atencién al cliente

final para el afio 2018.

Ver Anexo 15. Fichas Plan Interno de Mejora

4.1.3 Cronograma de Implementacion

Segun con el plan interno, el cronograma propuesto de implementacion con las

prioridades respectivas es el que se muestra en la Tabla 29.



Tabla 29.

Cronograma
IMPLEMENTACION DE MEJORAS 2014
JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE
# SITUACION A RESOLVER

S1(S2]|S3 S1(S2]|S3 S5(S1|S2

1 |Planificacién estratégica Area administrativa

Planificacion Estratégicas del Area de Recursos
Humanos

3 |Mejora del area del area contable yfinanciera

4 [Creacion del area de Compras e Importaciones

SITUACION A RESOLVER

Planificacion Estratégicas para el area
Comercial y Ventas

SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE

SITUACION A RESOLVER

6 |Actividades de Investigacion y Desarrollo

SITUACION A RESOLVER

7 |Apertura de un local
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4.2 EVALUACION FINANCIERA

Con la evaluacion financiera se determina el costo necesario para implementar
el plan de mejoras propuesto; se realiza un el flujo de efectivo en tres
escenarios: normal, optimista y pesimista, proyectado a cinco afios, con y sin

apalancamiento.

4.2.1 Costos Involucrados

A continuacion se establecera el plan financiero para realizar las mejoras y

respectivas proyecciones y evaluaciones de la empresa JABEIMP.

4.2.1.1 Inversion inicial

La principal inversion que se realizara en el plan de mejoras, es ampliar la linea
de productos con nuevas marcas y abrir un local propio en los préximos cinco
afos. Ademas, es importante que se implemente un Sistema de Gestion de
Calidad para una mejor operatividad.

La inversion inicial se encuentra detallada en la Tabla 30.

Tabla 30.
Presupuesto Inicial

Presupuesto de Inicial

o Total
Descripcion Presupuesto $ USD $ USD
Implementacién Sistema de Gestion de
calidad, bajo los requisitos de la horma ISO
9001 $ 8,960.00 $ 8,960.00
Disefio y Desarrollo de Pagina Web $ 5,000.00 $ 5,000.00
Nuevo portafolio de productos $ 20,000.00 $ 20,000.00
Local propio para atencion al cliente final $ 20,000.00 $ 20,000.00
Campanas publicitarias $ 2,000.00 $ 2,000.00
Total Gastos | | $ 55,960.00
Cuentas Por Pagar
Cuentas por pagar Proveedores $ 8,000
| $ -
Total Cuentas Por Pagar $ 8,000.00

Provision Impuestos
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Provisiones Impuesto a la Renta $ 200.00

Total Provisién Impuestos $ 200.00

Resumen

Gasto Operacional $ 55,960.00
Cuentas Por Pagar $ (8,000.00)
$
$

Provisién Impuestos (200.00)
Capital de Trabajo 11,728.97

INVERSION INICIAL $ 67,688.97

Para cumplir este modelo no se requerira de préstamos especiales al Banco
del Estado CFN (Corporacién Financiera Nacional).

La inversion inicial aplica dentro de este ejercicio al primer afio de gestion.

El capital de inversion es el aporte inicial del Gerente propietario de la empresa

Tabla 31.
Capital de trabajo
Capital de trabajo

Servicios basicos $ 257
Sueldos y salarios $4.610
Gasto publicidad y promocién $117
Gastos administrativos $35
Pago de intereses por préstamo $ 845
Total gastos mensuales $ 5.864
No. de meses 2
Capital de trabajo $11.729

El capital de trabajo requerido para la realizacion de este plan de mejoras es
USD 11.729.
La parte de sueldos y salarios esta contemplada en los costos fijos.
Pese al incremento que sufre la empresa en ventas, se incrementa el personal
a partir del tercer afio por los siguientes motivos:
¢ No hay incremento de carga operativa
e La empresa cuenta con un sistema de facturacion y venta que
hace factible el manejo del incremento de ventas
e El incremento de personal solo se vera afectado en relacion al
incremento de ventas y éste es a partir del tercer afio y cuando la

empresa cuente con un local comercial.
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4.2.1.2 Fuentes de ingreso incrementales

Los ingresos de la empresa son las ventas de los productos de las diferentes

marcas en el afio; para la proyeccion de ventas los supuestos a considerar son

los siguientes:

La proyeccion se realizara en tres escenarios: optimista, pesimista y

normal, en dblares americanos y a precios constantes.

La base para la proyeccion de los afios 1 y 2 sera el 50% (valor
porcentual obtenido aritméticamente de la diferencia de ventas
anualizada) del promedio de ventas de la empresa de los cuatro

altimos afos, lo cual corresponde a USD 178.903.

La base para la proyecciéon de los afios 3,4 y 5 sera del 100% del
promedio de ventas de la empresa en los cuatro ultimos afios, lo
cual corresponde a USD 357.806.

Para el escenario optimista, se toma en cuenta el crecimiento real
anual y sera uno de los picos mas altos de la empresa, que

corresponde al 26%.

Para el escenario normal sera el promedio de los cuatro ultimos
afos (21%).

Para el escenario pesimista sera uno de los picos mas bajos de la
empresa (15%).

La proyeccion de ventas calculada se basoé en el historico de las ventas desde
2009 a 2012.

Tabla 32.
Historico Ventas 2009 - 2012

HISTORICO 2009 2010 2011 2012 PROMEDIO | ANOS | ANOS
1Y2 [34Y5

VENTAS $266.064 | $ 315.619 | $377.370 | $472.173 | $ 357.807
CRECIMIENTO REAL 19% 20% 25% 21%

50% | 100%




Tabla 33.
Analisis del Incremental

$178.903

115%

$ 357807
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115%

Tabla 34.

Proyeccion incremental de ventas

178.903

$216.473 $261.932
$225.418 $ 284.027
$ 205.739 $ 236.600

357.807

$ 432.946 $ 523.865 $ 633.876
$ 450.836 $ 568.054 $715.748
$411.478 $473.199 $544.179

Los incrementos estan en relacion con los nuevos clientes considerando el

nuevo portafolio de productos. A partir del tercer afo las ventas se duplican, de

acuerdo al analisis de las ventas histéricas y crecimiento real.

Estos valores van en relacion a la proyeccion realizada en los 2 primeros afios

que corresponden al 50% y los afios 3, 4 y 5 son calculados al 100% (ver Tabla

32).

4.2.1.3 Costos fijos, costos variables y gastos incrementales

4.2.1.3.1 Gastos

En la Tabla 35. Estdn detallados los gastos administrativos, suministros y

materiales, gastos de oficina, depreciacion y publicidad.



Tabla 35.
Resumen de Gastos
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Nota: Ver Anexo 16. Detalle de Gastos

4.2.1.3.2 Costos fijos

Gasto némina| $ 29.570,40 $ 32.38532| $ 35.477,13| $ 38.873,07| $ 42.603,07
Gasto
suministros y

materiales| $ 420,00 $ 44100 $ 463,05| $ 486,20 $ 510,51
Gasto servicios

basicos| $ 3.084,00 $ 411890 $ 457040 $ 5.13391| $ 5.839,09

Los costos fijos se calcularon en relacion con las necesidades de la empresa y

estan proyectados a cinco afios.

Tabla 36.
Resumen Costos Fijos

Nota: Ver Anexo 17. Detalle Némina

Administrativo $ 2957040 | $ 3238532 |$ 35477,13 | $ 38.873,07 | $ 42.603,07
Logistica $ 13.036,44 | $ 1425624 | $ 15596,02 |$ 17.067,60 | $ 18.683,93
Vendedores $ 12.718,48 | $ 13.907,00 | $ 1521243 | $ 24.969,41 |$ 36.442,32

Los incrementos en sueldos y salarios fueron calculados en funcién al valor del

salario minimo basico unificado que el estado ecuatoriano calcula de acuerdo a

los productos de primera necesidad incluidos en la canasta familiar.

4.2.1.3.3 Costos variables

Los costos variables corresponden a todo el portafolio de productos de

JABEIMP. Ver Anexo 2. Detalle de precios
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4.2.1.3.4 Costos de ventas

El costo de ventas de la empresa se calculé tomando en cuenta al historico de
las compras realizadas desde el afio 2009 hasta el afio 2012, tomando como
referencia el promedio.

Tabla 37.
Histérico compras periodo 2009 - 2012

2009 2010 2011 2012 promedio | ANOS | ANOS
1Y2 | 34Y5

$261.548 | $312.496| $367.434| $447.053| $347.133
19% 18% 22% 20%

35% 70%

$ 121.496,58

$ 242.993,17
115% 115%

La proyeccion del costo de ventas se realiza en tres escenarios: optimista,

pesimista y normal, en dolares americanos y a precios constantes.

La base para la proyecciéon del costo de ventas de los afios 1y 2 seré el 35%,
tomando como referencia el promedio de compras de la empresa de los cuatro
ultimos afios, lo cual es USD 121.496,58.

La base para la proyeccion del costo de ventas de los afios 3,4 y 5 ser& el
doble, es decir el 70% del promedio de compras de la empresa en los cuatro
altimos afios, que corresponde a USD 242.993,17.

Para el escenario optimista, se considera el crecimiento real anual méas alto de

la empresa que corresponde al 26%; para el escenario normal, sera el
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promedio de los cuatro uUltimos afios que es del 21%; y, para el escenario
pesimista el mas bajo, que es el 15%.



Tabla 38.
Proyeccién costo de ventas

$ 147.011 177.883
$ 153.086 | $ 192.888
$ 139.721 | $ 160.679

$
242.993

$ 294.022 355.766 430.477
$ 306.171 | $ 385.776 486.078
$ 279.442 | $ 321.358 369.562

96
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4.2.1.4 Flujo de efectivo incremental

El siguiente flujo fue analizado en tres escenarios: normal, pesimista y
optimista.

Tabla 39.

Flujo de Efectivo incremental escenario normal con apalancamiento

Afio 0 2014 2015 2016 2017 2018
INGRESOS POR VENTAS $ 216.472,96 | $ 260.038,14 | $ 410.820,35 | $ 515.076,29 | $ 629.292,31
Costo de venta $ 147.010,87 | $ 177.883,15 | $ 242.99317 | § 294.021,73 | § 355.766,30
Gastos Administrativos $ 33.074,40 | $ 36.945,22 | $ 40.510,58 | $ 4449318 | $ 48.952,67
Gasto Depreciaciones $ 384541 | $ 384541 | $ 384541 | $ 3845418 3.84541
Gasto Amortizaciones $ $ $ $ - |8 °
Gastos Publicitarios $ 1.405,00 | $ 1.405,00 | $ 2.285,00 | $ 2.285,00 | $ 4.660,00
EGRESOS (COSTOS Y GASTOS) $ 185.335,68 | 220.078,78 | $ 289.634,16 | $ 34464533 | § 413.224,38
UTILIDAD OPERATIVA (BAII) $ 3113728 $ 39.959,36 $ 121.186,19 $ 170.430,96 $§ 216.067,92
Gasto Intereses | [s  am0ss 357663 [ 270164 [$ 172540 $ 636,19
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION DE IMPUESTOS $ 2677642 $ 36.382,74 $ 118.484,55 $ 168.705,55 $ 215.431,73
Paricipacion Laboral (15%) | [s  so6ass 545741 [$ e T T
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 2275995 $ 3092533 $ 100.711,87 $ 14339972 $ 183.116,97
Impuesto a a Renta segin Tabla | s 530,99 [$ 2173078 1613037|$  2466794]$
UTILIDAD NETA $ 2221996 $ 28.752,26 $ 84.581,49 $ 118.731,78 § 144.269,23
(+) Depreciaciones $ 3845418 384541 | $ 3.84541 |8 3.84541| 8 3.845,41
(+) Amortizaciones $ $ - $ - |8
INVERSIONES
(-) Activos tangibles e intangibles $ (55.960,00) $
(+) Valor de rescate
(-) Inversién de capital de trabajo $ (11.728,97)
(+) Recuperacion capital de trabajo $ (11.728,97)
FLUJO DE CAJA LIBRE $ 67.688,97 $ 26.065,38 32.597,67 $ 8842691 § 122.577,19 $ 136.385,67
Préstamos
(+) Crédito CFN
Pagos
(-) Amortizacion del capital $0,00 $6.777,08 $7.561,31 $8.436,30 $9.412,54 $10.501,75
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA $ 67.688,97 $ 19.288,30 $ 25.036,36 $ 79.99061 $ 113.164,65 $ 125.883,92
tasa de descuento LIBRE 15,34

Afio VF FA VAN VAN.Acumulado

0 $  (G768897) 10000 [$  (67.68897)[$ (67.688,97),

1 $ 26.065,38 0,8670 $ 22.598,73 | $ (45.090,24)

2 $ 32.597,67 0,7517 $ 2450342 | $ (20.586,82)

g $ 88.426,91 0,6517 $ 57.629,46 | $ 37.042,64

4 $ 122.571,19 0,5650 $ 69.261,18 | $ 106.303,82

5 $ 136.385,67 0,4899 $ 66.814,23 [ $ 173.118,05

Valor Actual Neto VAN $ 173.118,05
Tasa Interna de Retorno TIR 48,

*La tabla no considera valores netos de inflacion anual para el ejercicio.



Tabla 40.

Flujo de Efectivo incremental escenario normal sin apalancamiento.
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Afio 0 2014 215 216 2017 2018
INGRESOS POR VENTAS $  216412%|$  260.03814|$ 4082035 ($ 5150162918  629.202,3L
Costo de venta $  101087|8  177.88315($ IBAT(S  20400173|$ 36576630
Gastos Administrativos $  ROUAN|S 369452 $ 4051058 | $ 4A318(8  48.95267
(Gasto Depreciaciones $ 384541 (% 384541 (% 384541 (8 384541 (% 384541
(Gasto Amortizaciones $ - |8 - [$ $ - |$
Gastos Publicitarios $ 140500 [ $ 140500 $ 228500 $ 228500 [ $ 4,660,00
EGRESOS (COSTOS Y GASTOS) $  1853%568|8  22007878($ 20063416(8 6B A3UB
UTILIDAD OPERATIVA (BAIl) § 31T S 3995036 § 12118619 § 1704309 §  216.067%2
Gasto Intereses | | | |
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS $  3LTAB $ 3095936 § 12118619 § 1704309 § 21606792
Patcipcin Labor (15%) A ) O e T
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 2646669 $ 3396546 § 10300826 § 14486631 § 18365774
impuesto ala Renta segin T s umauls  ammls  mws)s  wmmls  Bm®
UTILIDAD NETA §  5I1853% $ 3118437 § 8641861 § 11558123 $ 14467480
(+) Depreciaciones $ 384541|$ 385418 384541($ 3845419 384541
(+) Amortizaciones $ $ $ $ $
INVERSIONES
() Activos tangibles e intangibles $  (55.96000) $
(#) Valor de rescate $
() Invrsidn de capital de trabajo $ (L7897
(+) Recuperaci6n capital de trabajo $ (LL7897)
FLUJO DE CAJA LIBRE $ 6768897 $ 290076 § 3502078 § 9026402 § 11942665 $ 13679124
Préstamos
Crédito CFN $0,00
Paes
(3 Amortizacion delcapial $000 $000 $0,00 $000 $000
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA $ 6768897 § 290076 $ B9 § 9026402 § 11942665 $ 13679124
tasa e descuento LIBRE 15,304

Afio VF FA VAN VAN Acumulado

0 $  (o7eesn| 1000 |5 (6768897 (67.688,97)

1 $ 29.030,76 0,8670 $ 2516973 | $ (42.519,25)

2 $ 35,029,718 0,7517 $ 26.331,62| $ (16.187,63)

3 $ 90.264,02 0,6517 $ 58.626,75 | 4263912

4 $ 11942665 0,5650 $ 67.480,99 | $ 110.120,11

5 $ 13679024 0,489 $ 67.0129 | $ 177.133,03

Valor Actual Neto VAN § ~ 177.133,03
Tasa Interna de Retorno TIR 50,30%

*La tabla no considera valores netos de inflacién anual para el ejercicio.
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Al determinar los escenarios con y sin apalancamiento, se puede mencionar
que la Tasa Interna de Retorno (TIR) del plan de mejoras es viable y 6ptima al
ya que llega casi a un 50%.

Los célculos del Tir 48,30% y 50,30% comprenden la estimacion de los
proximos 5 afos de trabajo.

Para desarrollar este ejercicio, se tomd en consideracion modelos financieros
con apalancamiento y sin apalancamiento, ya que por la inestabilidad
econémica que tiene el pais nos hace ser provisorios frente a las

eventualidades del sistema.

Ver Anexo 18. Flujos incrementales escenarios optimista y pesimista, con y sin

apalancamiento

4.2.1.5 Margen bruto y operativo incrementales

La Tabla 41. Muestra los margenes brutos y operativos incrementales.

Tabla 41.
Mérgenes Brutos y operativos

NORMAL
MARGEN BRUTO $ 69.462 | $ 82.155 | $ 167.827 [ $ 221.055 | $ 273.526
MARGEN OPERATIVO $ 31.137 | $ 39.959 | $ 121.186 | $ 170.431 | $ 216.068
OPTIMISTA
MARGEN BRUTO $ 72332 | $ 89.674 | $ 150.495 | $ 189.347 | $ 225.978
MARGEN OPERATIVO $ 34.008 | $ 47478 | $ 103.854 | $ 138.724 | $ 168.519
PESIMISTA
MARGEN BRUTO $ 66.018 | $ 74377 | $ 123.291 | $ 148.755 | $ 171.068
MARGEN OPERATIVO $ 27.693 | $ 32.182 | $ 76.650 | $ 98.131 | $ 113.610

Nota: Anexo 19 Estados de Resultados Incremental

4.2.2 Evaluacién Financiera del Proyecto

Con el célculo del Valor Actual Neto y de la Tasa Interna de Retorno, se puede
determinar si es factible y rentable el plan de mejoras para la empresa
JABEIMP teniendo en consideracion los tres escenarios con Yy sin

apalancamiento.
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4.2.2.1 Valor Actual Neto

Tabla 42.
Valor Actual Neto

101.063,65 104.512,11
173.118,05 177.133,03
149.674,82 154.932,80

El VAN del plan de mejoras en los tres escenarios es positivo y se establece
gue no solo se recupera la tasa de interés, sino también que los flujos seran

mayores a cero.

4.2.2.2 Tasa Interna de Retorno

Tabla 43.
Tasa Interna de Retorno

33,82% 35,71%
48,30% 50,30%
49,82% 52,01%

Se puede ver que la TIR en los tres escenarios es superior a la tasa de interés,
lo que representa que el plan de mejoras promete una rentabilidad mayor en

relacion con el escenario pesimista.

4.2.2.3 Costo de Oportunidad

Para determinar el costo de oportunidad es obligatorio conocer cuéles son los
parametros del CAPM: Tasa libre de riesgo, beta de la industria sin
apalancamiento, el costo de deuda, rentabilidad esperada y la relacién de

deuda.
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Al realizar los célculos con estos datos se determiné que la tasa de descuento
para el plan de mejoras en un escenario sin apalancamiento es del 40,21%, y

para el escenario con apalancamiento es de 15,34%.
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5 CAPITULO V: RESULTADOS, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

En este capitulo se exponen las conclusiones del analisis realizado y sus
recomendaciones para que JABEIMP obtenga una mejor operatividad y

rentabilidad en el negocio.

5.1 CONCLUSIONES

e El principal atributo que diferencia a JABEIMP de la competencia son los
precios de venta al publico y la entrega oportuna de los pedidos a los
clientes, a pesar de contar con las mismas lineas de producto en calidad

y marca.

e Se concluyo que la industria del comercio al por mayor y menor tiene el
porcentaje mas alto de participacion del PIB en relacion con otros

sectores en su actividad econémica, con el 50,13%

e Crear un &rea para gestion de las Importaciones para evitar la
tercerizacion de éste servicio, de ésta manera se ahorra un 70% de lo

que actualmente se gasta en pago a la empresa externa

e Contar con un portafolio de productos mas amplio o una linea nueva de
productos permitira que los clientes actuales de JABEIMP tengan la
opcion de adquirir los mismos productos de la competencia a precios

mas accesibles, por lo que las ventas se incrementaran.

e La empresa tiene una buena aceptacion con los productos que ofrece, por
lo que al realizar campafas de publicidad ayudara a que sea conocida a

nivel nacional, favoreciendo el aumento de la cartera de clientes.
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Llegar a tener un local propio permitird captar un nuevo segmento de

clientes.

El Valor Actual Neto y la Tasa Interna de Retorno analizados en todos los
escenarios dieron resultados positivos, lo que evidencia un plan de

mejoras financieramente viable.

De la entrevista con Joffre Mazza, puedo determinar que la empresa
tendria mejores beneficios aumentando el volumen de productos en sus

importaciones.

La propuesta del plan de mejoras no solo estd enfocado en incrementar
las ventas, sino también en contar con una estructura organizacional y
un mejoramiento continuo en las areas para una mejor eficiencia en

beneficio de la empresa.

5.2 RECOMENDACIONES

¢ Implementar el plan de mejoras en todas las areas funcionales.

e Trabajar constantemente para mejorar el clima laboral, ya que ayudara a
que sus colaboradores se desempefien mejor en sus funciones.
Emprender actividades que mejoren los canales de comunicacion,

propendan a la motivacién y capaciten al personal.
e Tener claramente definidas las funciones y responsabilidades de cada
uno de los colaboradores, para evitar reprocesos, errores y duplicidad en

las funciones.

e Establecer lineamientos o politicas y difundirlas a todos los colaboradores.
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Es importante ampliar la linea de productos y nuevas marcas sin

descuidar la calidad.

Abrir un nuevo local para captar un nuevo segmento de mercado.

Llevar un control de las actividades realizadas dentro de la empresa, para

poder detectar las mejoras a futuro.

Implementar indicadores de gestion y financieros para conocer qué tan

eficiente es la empresa en cada una de sus &reas funcionales.
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Anexo 1. Detalle del portafolio de productos

PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

=

ACUARELA 12 COLORES

31

CARTUCHERA POINTER

N

ACUARELA PALETA 12 COLORES

32

CARTULINA BLANCA HILO 65X90
PLIEGOX100

CARTULINA BLANCA HILO A4 X

3 |BISTURI ESTILETE 33 100
4 |BOLIGRAFO 0.50 34 |CINTA DE ESCRITORIO 18 X 25
5 |BOLIGRAFO 4 MINAS 35 |[CINTA MASKING 18 X 40
6 |BOLIGRAFO 6 MINAS 36 |[CINTA MASKING 24 X 40
7 |BOLIGRAFO 603 37 |CINTA MASKING 48 X 40
5 BOLIGRAFO ESCARCHA 10 38 COMPAS 606 PRECISION,
COLORES PORTAMINAS, BORRADOR
9 BOLIGRAFO ESCARCHA 6 39 COMPAS 606 PRECISION,
COLORES PORTAMINAS, BORRADOR
BOLIGRAFO GEL JUEGO 8 ‘
10 COLORES 40 |COMPAS ESCOLAR F822
11 |BOLIGRAFO JUEGO 603 41 |COMPAS PRECISION W-4010
12 |BOLIGRAFO JUEGO 603 42 |CONFETI 201P6
BOLIGRAFO MINI AZUL EXH X 50
13 PIEZAS 43 |CONFETI 301-B
BOLIGRAFO STAEDTLER 422
14 CAJAS X 50 UNIDADES 44 |CONFETI OJOS COLORES 301-D
15 BOLIGRAFO STAEDTLER PUNTA 45 CONFETI OJOS COLORES
FINA Y MEDIA 430 PESTANAS CRT-1210
BOLIGRAFO STAEDTLER TRIPLUS
16 432 PE Y PM 46 |CONFETI OJOS NEGROS 301-C
17 |BORRADOR BENSIA5EN 1 47 |CORRECTOR BESTER
18 |BORRADOR BESTER 48 |CRAYON BESTER 12 COLORES
19 |CALCULADORA BT-720 49 |CRAYON BESTER 12 COLORES
20 |CALCULADORA CIENTIFICA 570 50 |[CRAYON BESTER 12 COLORES
51 | CALCULADORA CIENTIFICA BT- 51 CRAYON STAEDTLER 229 NC12
82MS 12 COLORES
CRAYON STAEDTLER 229 NC12
22 |CALCULADORA DC-308-12 52 12 COLORES
CARPETA A4 X 10 PROTECTORES
23 COLORES 53 |ESCALIMETRO ABANICO
CARPETA A4 X 20 PROTECTORES
24 GOLORES 54 |ESCALIMETRO MINI
25 CD:SRPETA A4 X 20 PROTECTORES 55 |[ESCALIMETRO PLASTICO 30 CM
CARPETA A4 X 30 PROTECTORES
26 COLORES 56 |ESTILETE CORONA
27 SSRPETA A4 X 60 PROTECTORES 57 |ESTILETE G203
CARPETA ACORDEON 6 DIV.
28 ECONOMICA 58 |ESTILETE METAL GRANDE
B ESTILETE METAL WHASHIN
29 |CARPETA ACORDEON TROPICAL 59 PEQUENO
30 |CARPETA DOBLE ANILLO 60 |ESTILETE POWER CUTTER
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61

FOLDER BANDA ELASTICA OPACO

93

GRAPADORA POWER 133

62

FOLDER PERFIL SET X 4

94

GRAPADORA POWER 135

63

FOLDER PERFIL TRANSP. Q-310

95

LAPICES DE COLORES POINTER
DOBLE PUNTA

64

FOLDER SUJETADOR POLKA

96

LAPIZ STAEDT. TRIPLUS
TRADITION JUMBO 1285

65

FOMIX FIGURAS EVA-01

97

LAPIZ STAEDTLER 12 COLORES
CORTO

66

FOMIX FIGURAS EVA-0120

98

LAPIZ STAEDTLER 12 COLORES
LARGO

67 |FOMIX FIGURAS EVA-0168 99 |LAPIZ STAEDTLER AZUL
68 |FOMIX FIGURAS EVA-1027 100 |LAPIZ STAEDTLER BICOLOR
69 |FOMIX FIGURAS EVA-1029 101 |LAPIZ STAEDTLER CARBONCILLO
70 |FOMIX FIGURAS GDT-054 102 |LAPIZ STAEDTLER NORICA
71 |FOMIX FIGURAS JCF22 103 |LAPIZ STAEDTLER ROJO
LAPIZ STAEDTLER TRIPLUS
72 |FOMIX FIGURAS JCP84 104 DELGADO
LAPIZ STAEDTLER TRADITION
73 |FOMIX LETRAS 028 105 NUMERADO
LAPIZ STAEDTLER TRIPLUS
74 |GOMA EN BARRA BESTER 10 GR 106 DELGADO
MALETIN MULTIUSO
75 |GOMA EN BARRA BESTER 21 GR 107 METALIZADO
MARCADOR BESTER ESCOLAR
76 |GOMA EN BARRA BESTER 36 GR 108 12 COLORES
77 GOMA EN BARRA STAEDTLER 20 109 MARCADOR BESTER JUMBO X 12
GR COLORES
78 GOMA ESCARCH. 35GR 110 MARCADOR BESTER
SURT.(8DR,4PL,4RJ,4VR,4AZ) PERMANENTE (NG. AZ, RJ,VR)
79 GOMA ESCARCHADA 35 GR. 111 MARCADOR BESTER
DORADA RESALTADOR (AMA, ROS, VER)
GOMA ESCARCHADA ESTRELLAS MARCADOR NUMERADO STYB
80 112
40 GR 0.6
MARCADOR POINTER CD DOBLE
81 |GRAPA 10 CAJA X 1000 113 PUNTA SURTIDO
MARCADOR STAEDTLER
82 | GRAPA 23/10 CAJA X 1000 114 ESCOLAR 12 C.DOBLE PTA.
MARCADOR STAEDTLER
83 | GRAPA 23/12 CAJA X 1000 115 ESCOLAR 12 COLORES
84 |GRAPA 23/15 CAJA X 1000 116 |MELODICA
85 | GRAPA 23/17 CAJA X 1000 117 g/ll_||NAS STAEDTLER 0.5B, 2B, H,
86 |GRAPA 23/6 CAJA X 1000 118 'I\QACI;\\IJAC\)S STAEDTLER 0.5 COLOR
87 |GRAPA 23/8 CAJA X 1000 119 |MINAS STAEDTLER 0.5HB - POLO
88 |GRAPADORA BRAZO LARGO 120 |MINAS STAEDTLER 0.7 HB
89 |GRAPADORA INDUSTRIAL 150 H. 121 |[MINAS STAEDTLER 0.7 HB
90 |GRAPADORA INDUSTRIAL 250 H. 122 mgl\xg\aILBOLIGRAFO FXZETAO.7
91 |GRAPADORA NUMERO 10 123 MONAMI BOLIGRAFO FX ZETA 0.7

92

GRAPADORA POWER 130

mm NEGRO
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MONAMI BOLIGRAFO FX ZETA 0.7

MONAMI MARCADOR

124 1 im ROJO 149 | BMTE.ACCULINER U-FINE NEGRO
Lo5 | MONAMI BOLIGRAFO FX ZETA 0.7 | ;.o | MONAMI MARCADOR
mm VERDE PMTE.ACCULINER U-FINE ROJO
126 | MONAMI BOLIGRAFO JELL LINE | ;. | MONAMI MARCADOR
208 CELESTE PMTE.ACCULINER X-FINE AZUL
127 | MONAMI BOLIGRAFO JELL LINE | ,., | MONAMI MARCADOR
208 NARANJA PMTE.ACCULINER X-FINE NEGRO
126 | MONAMI BOLIGRAFO JELL LINE | ;. | MONAMI MARCADOR
208 NEGRO PMTE.ACCULINER X-FINE ROJO
129 | MONAMI BOLIGRAFO JELL LINE | ., | MONAMI MARCADOR
208 ROJO RESALTADOR JUMBO AMARILLO
130 | MONAMI BOLIGRAFO JELL LINE | ;. | MONAMI MARCADOR
208 ROSADO RESALTADOR JUMBO CELESTE
121 | MONAMI BOLIGRAFO JELL LINE | . | MONAMI MARCADOR
208 VERDE RESALTADOR JUMBO NARANJA
L3y | MONAMI BOLIGRAFO JELL LINE | ;. | MONAMI MARCADOR
208 VIOLETA RESALTADOR JUMBO ROSADO
123 | MONAMI BOLIGRAFO JULIET 2056 | ;. | MONAMI MARCADOR
NEGRO RESALTADOR JUMBO VERDE
124 | MONAMI BOLIGRAFO JULIET 2057 | .o | MONAMI MARCADOR
AZUL ’ RESALTADOR JUMBO VIOLETA
135 '\R"gg\'g'v” BOLIGRAFO JULIET 2058 | 404 | pAPEL CONTACT CATEDRAL
136 | MONAMI BOLIGRAFO SUPER GEL | .. | PAPEL CONTACT
NEO AZUL TRANSPARENTE
MONAMI BOLIGRAFO SUPER GEL
137 | N ONAM 5O 162 | PAPEL CREPE PQX10
MONAMI BOLIGRAFO SUPER GEL
138 | OV S 163 |PERFORADORA BESTER PE00S
MONAMI MARCADOR ACCULINER
139 | 164 |PERFORADORA BESTER PE009
MONAMI MARCADOR ACCULINER
140 | M ONANI MARCS 165 | PERFORADORA BESTER PEO050
MONAMI MARCADOR DOBLE PTA.
141 | O e P ATLL 166 | PERFORADORA FOMIX CD99S
MONAM! MARCADOR DOBLE PTA.
142 | F e P NeeRG 167 |PINCELES POINTER FUNDA 1-6
MONAMI MARCADOR DOBLE PTA.
143 | o 168 |PINTURA PARA DEDOS
14a | MONAMI MARCADOR DOBLE PTA. | o | PIZARRA T/L 120X100 PEDESTAL
TWIN NAME PEN VERDE CUADROS
MONAM! MARCADOR PIZARRA
145 | ONAMH RS 170 |PIZARRA T/L 120X80 CUADROS
MONAMI MARCADOR PIZARRA
146 |\ ONAM! NeaRo 171 |PIZARRA T/L 120X90 PARED
MONAMI MARCADOR PIZARRA ;
147 | MONAMI VAR 172 | PiZARRA T/L 160X120 CUADROS
14g |MONAMI MARCADOR PIZARRA 173 |PIZARRA T/L 200X120 CUADROS

MONAMI VERDE
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174 |PIZARRA T/L 40X30 CUADROS 210 |SILICON 250 ML
PIZARRA T/L 240X120 CUADROS
175 PARED 211 |SILICON 30 ML
176 |PIZARRA T/L 60X40 CUADROS 212 |SILICON 60 ML
177 |PIZARRA T/L 80X60 CUADROS 213 | SOBRE BROCHE A3
178 |PIZARRA T/L 80X60 PARED 214 |SOBRE BROCHE A4
179 |PIZARRA T/L 90X60 CUADROS 215 | SOBRE BROCHE OFICIO
180 PLASTILINA BESTER ESCOLAR 10 216 SOBRE CORDON OFICIO
COLORES HORIZONTAL
PLASTILINA BESTER JUMBO 10
181 COLORES 217 | TEMPERA BESTER 6 COLORES
182 PLASTILINA STAEDTLER 840 PE10 218 TEMPERA STAEDTLER 6
10 COL. COLORES
PLASTILINA STAEDTLER 841 PE12
183 JUMBO 12 COL. 219 | TIJERA AMERICAN
‘ TIJERA BESTER SET X 3
184 |PORTAFOLIO ARTISTICO A3 220 DISERNOS
185 ZgRTAFOLIO ARTISTICO LUX AZ - 221 | TIJERA BESTER ZIGZAG
186 EgRTAFOLIO ARTISTICO LUX A3 - 222 | TIJERA MILIMETRADA
187 |PORTAMINAS 1168 223 | TIJERAS STAEDTLER ESCOLAR
188 | PORTAMINAS 1541 294 'I(':I,;]AERAS STAEDTLER HOBBIE 17
TIJERAS STAEDTLER PARA
189 |PORTAMINAS 2020 225 ZURDOS
190 |PORTAMINAS 2022 226 | TIZA PASTEL POINTER
191 |PORTAMINAS 208
192 |PORTAMINAS 302
193 |PORTAMINAS 341P
194 |PORTAMINAS 360
195 |PORTAMINAS 805
196 |PORTAMINAS 828
197 REPUESTO ESTILETE WH.
PEQUENO
198 | SACAGRAPAS
199 SACAPUNTA BESTER DEPOSITO
REDONDO
200 | SACAPUNTA METAL EISSEN
201 |SACAPUNTA METALICO MOR
202 SACAPUNTA STAEDTLER
PLASTICO
203 SACAPUNTA STAEDTLER
PLASTICO DOBLE SERVICIO
204 | SEPARADOR DE HOJAS 1-10
205 |SEPARADOR DE HOJAS 1-12
206 | SEPARADOR DE HOJAS 1-5
207 |SEPARADOR DE HOJAS A-Z
208 | SEPARADOR DE HOJAS ENE-DIC

209

SILICON 100 ML
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Anexo 2. Detalle de precios

MORAM ARTICULO PRECIO ‘ PRE+IVA % BULTO
BOLIGRAFO FX ZETA 0.7 mm NEGRO 0,96 1,075 12 1200
BOLIGRAFO FX ZETA 0.7 mm AZUL 0,96 1,075 12 1200
BOLIGRAFO FX ZETA 0.7 mm ROJO 0,96 1,075 12 1200
MARCADOR DOBLE PTA. TWIN NAME PEN NEGRO| 0,58 0,650 12 1200
MARCADOR DOBLE PTA. TWIN NAME PEN AZUL 0,58 0,650 12 1200
MARCADOR DOBLE PTA. TWIN NAME PEN ROJO 0,58 0,650 12 1200
MARCADOR DOBLE PTA. TWIN NAME PEN VERDE 0,58 0,650 12 1200
MARCADOR ACCULINER METALIC DORADO 0,75 0,840 12 1200
MARCADOR ACCULINER METALIC PLATA 0,65 0,728 12 1200
MARCADOR PMTE.ACCULINER X-FINE NEGRO 0,42 0,470 12 1200
MARCADOR PMTE.ACCULINER X-FINE AZUL 0,42 0,470 12 1200
MARCADOR PMTE.ACCULINER X-FINE ROJO 0,42 0,470 12 1200
MARCADOR PMTE.ACCULINER U-FINE NEGRO 0,52 0,582 12 1200
MARCADOR PMTE.ACCULINER U-FINE AZUL 0,52 0,582 12 1200
MARCADOR PMTE.ACCULINER U-FINE ROJO 0,52 0,582 12 1200
MARCADOR RESALTADOR JUMBO AMARILLO 0,55 0,616 12 600
MARCADOR RESALTADOR JUMBO VERDE 0,55 0,616 12 600
MARCADOR RESALTADOR JUMBO NARANJA 0,55 0,616 12 600
MARCADOR RESALTADOR JUMBO ROSADO 0,55 0,616 12 600
MARCADOR RESALTADOR JUMBO VIOLETA 0,55 0,616 12 600
MARCADOR RESALTADOR JUMBO CELESTE 0,55 0,616 12 600
MARCADOR PIZARRA MONAMI NEGRO 0,50 0,560 12 600
MARCADOR PIZARRA MONAMI AZUL 0,50 0,560 12 600
MARCADOR PIZARRA MONAMI ROJO 0,50 0,560 12 600
MARCADOR PIZARRA MONAMI VERDE 0,50 0,560 12 600
BOLIGRAFO SUPER GEL NEO NEGRO 0,60 0,672 12 600
BOLIGRAFO SUPER GEL NEO AZUL 0,60 0,672 12 600
BOLIGRAFO SUPER GEL NEO ROJO 0,60 0,672 12 600
BOLIGRAFO JELL LINE 208 NEGRO 0,45 0,504 144 1728
BOLIGRAFO JELL LINE 208 AZUL 0,45 0,504 144 1728
BOLIGRAFO JELL LINE 208 ROJO 0,45 0,504 144 1728
BOLIGRAFO JULIET 2056 NEGRO 0,48 0,538 12 1200
BOLIGRAFO JULIET 2057 AZUL 0,48 0,538 12 1200
BOLIGRAFO JULIET 2058 ROJO 0,48 0,538 12 1200




PINCEL KENART
ARTICULO
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PRECIO ‘PREC+IVA‘ CAJA ‘ BULTO ‘

PINCEL KENART REDONDO NO. 0 0,20 0,224 12 3.600
PINCEL KENART REDONDO NO. 00 0,21 0,235 12

PINCEL KENART REDONDO NO. 000 0,22 0,246 12

PINCEL KENART REDONDO NO. 1 0,21 0,235 12 3.600
PINCEL KENART REDONDO NO. 2 0,22 0,246 12 2.400
PINCEL KENART REDONDO NO. 3 0,23 0,258 12 2.400
PINCEL KENART REDONDO NO. 4 0,24 0,269 12 1.200
PINCEL KENART REDONDO NO. 5 0,25 0,280 12 1.200
PINCEL KENART REDONDO NO. 6 0,26 0,291 12 1.200
PINCEL KENART REDONDO NO. 7 0,28 0,314 12 1.200
PINCEL KENART REDONDO NO. 8 0,30 0,336 12 600

PINCEL KENART REDONDO NO. 9 0,34 0,381 12 600

PINCEL KENART REDONDO NO. 10 0,36 0,403 12 600

PINCEL KENART REDONDO NO. 11 0,38 0,426 12 600

PINCEL KENART REDONDO NO. 12 0,40 0,448 12 600

PINCEL KENART REDONDO NO. 13 0,58 0,650 12 600

PINCEL KENART REDONDO NO. 14 0,70 0,784 12 600

PINCEL KENART PLANO NO. 0 0,19 0,213 12 3.600
PINCEL KENART PLANO NO. 2 0,20 0,224 12 2.400
PINCEL KENART PLANO NO. 4 0,22 0,246 12 1.200
PINCEL KENART PLANO NO. 6 0,26 0,291 12 1.200
PINCEL KENART PLANO NO. 8 0,28 0,314 12 600

PINCEL KENART PLANO NO. 10 0,32 0,358 12 600

PINCEL KENART PLANO NO. 12 0,35 0,392 12 600

PINCEL KENART PLANO NO. 14 0,49 0,549 12 600

PINCEL KENART PLANO NO. 16 0,60 0,672 12 600

PINCEL KENART PLANO NO. 24 1,20 1,344 12 600
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DATABANK

ARTICULO PRECIO ‘ P. +IVA ‘ CAJA ‘ BULTO ‘
ACUARELA 12 COLORES 1,60 1,792 | 12 60
ACUARELA PALETA 12 COLORES 1,50 1,680 | 24 96
BISTURI ESTILETE 1,15 1,288 | 24 144
BOLIGRAFO 3 MINAS 0,30 0,336 | 24 1200
BOLIGRAFO 4 MINAS 0,32 0,358 24 1200
BOLIGRAFO 6 MINAS 0,60 0,672 | 30 720
BOLIGRAFO 8 MINAS 0,80 0,896 | 30 720
BOLIGRAFO ESCARCHA 6 COLORES 1,85 2,072 | 12 192
BOLIGRAFO CAJA 050 4,75 5320 | 20 200
BOLIGRAFO CAJA 603 3,85 4312 | 20 200
BOLIGRAFO CAJA JUEGO 603 7,15 8,008 | 20 200
BOLIGRAFO FUNDA X 8 COLORES 1,55 1,736 | 36 144
BOLIGRAFO GEL JUEGO 8 COLORES 2,80 3,136 | 12 144
BOLIGRAFO MINI AZUL EXH X 50 PZAS 3,85 4,312 8 80
BORRADOR BENSIA 5 EN 1 0,48 0,538 | 36 144
CARPETA A4 X 10 PROTECTORES COLORES 1,05 1,176 | 24 96
CARPETA A4 X 20 PROTECTORES COLORES 1,35 1,512 | 12 72
CARPETA A4 X 20 PROTECTORES DB 1,60 1,792 | 12 72
CARPETA A4 X 30 PROTECTORES COLORES 1,60 1,792 | 12 72
CARPETA A4 X 60 PROTECTORES DB 3,25 3,640 6 24
CARPETA ACORDEON 12 DIVISIONES ECONOMICA 2,60 2912 | 12 48
CARPETA ACORDEON 6 DIVISIONES 1,85 2,072 | 12 48
CARPETA ACORDEON KDA4-12 EJECUTIVA 4,55 5,096 | 12 48
CARPETA ACORDEON TROPICAL 4,05 4536 | 12 48
CARPETA DOBLE ANILLO 1,70 1,904 | 12 72
CARTUCHERA POINTER 1,10 1,232 | 12 240
CARTULINA BLANCA HILO 65X90 PLIEGOX100 44,20 | 49,504 | 100
CARTULINA BLANCA HILO A3 X 100 11,00 | 12,320 | 100
CARTULINA BLANCA HILO A4 X 100 5,50 6,160 | 100
CONFETI OJOS COLORES 301-D 2,00 2,240 | 24 144
CONFETI 301-B 2,05 229 | 24 144
CONFETI MY2873 LENTEJUELAS 2,00 2240 | 24 144
CONFETI OJOS COLORES PESTANAS CRT-1210 3,85 4312 | 24 72
CORRECTOR KENART 0,50 0,560 | 24 576
ESCALIMETRO ABANICO 1,10 1,232 | 60 480
ESCALIMETRO PLASTICO 30 CM 1,98 2,218 | 10 200
ESCALIMETRO MINI 1,40 1,568 | 12 240
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ESTILETE G203 0,70 0,784 10 200
ESTILETE METAL GRANDE 2,35 2,632 12 96
ESTILETE METAL WHASHIN PEQUENO 0,50 0,560 10 1000
ESTILETE POWER CUTTER 1,80 2,016 10 200
FOLDER BANDA ELASTICA OPACO 1,82 2,038 12 72
FOLDER BANDA ELASTICA TRANSPARENTE 1,68 1,882 12 72
FOLDER PERFIL SET X 4 1,38 1,546 24 96
FOLDER PERFIL TRANSP. Q-310 0,34 0,381 120 600
FOLDER SUJETADOR 0,85 0,952 60 240
FOMIX ESCARCHADO PLIEGO 70 X 50 1,70 1,904 10 100
FOMIX FIGURAS EVA-01 0,90 1,008 48 288
FOMIX FIGURAS EVA-0168 0,78 0,874 24 144
FOMIX FIGURAS EVA-1027 1,00 1,120 30 120
FOMIX FIGURAS JCF22 0,95 1,064 72 144
FOMIX FIGURAS JCP-56 1,00 1,120 120 240
FOMIX FIGURAS GDT-1165 1,30 1,456 36 144
FOMIX FIGURAS FM-009 0,65 0,728 48 144
FOMIX FIGURAS JC-D035 0,75 0,840 120 240
FOMIX FIGURAS CH1044-62 0,65 0,728 120 240
FOMIX FIGURAS JCP79 0,78 0,874 120 240
FOMIX FIGURAS JCP84 0,78 0,874 120 240
GOMA ESCARCH. 35 GR SURT.(8DR,4PL,4RJ,4VR,4AZ) 0,48 0,538 24 288
GOMA ESCARCHADA 35 GR. DORADA 0,48 0,538 24 288
GOMA ESCARCHADA ESTRELLAS 40 GR. 0,72 0,806 12 288
GRAPA 23/12 CAJA X 1000 0,84 0,941 10 300
GRAPA 23/15 CAJA X 1000 0,97 1,086 10 150
GRAPA 23/17 CAJA X 1000 0,99 1,109 10 150
GRAPA 23/6 CAJA X 1000 0,58 0,650 20 300
GRAPA 23/8 CAJA X 1000 0,60 0,672 20 300
GRAPADORA BRAZO LARGO 10,75 | 12,040 20 20
GRAPADORA INDUSTRIAL 150 H. 21,50 | 24,080 24 24
GRAPADORA INDUSTRIAL 250 H. 30,00 | 33,600 10 10
GRAPADORA NUMERO 10 1,05 1,176 10
GRAPADORA POWER 135 2,75 3,080 10
LAPICES DE COLORES POINTER DOBLE PUNTA 1,25 1,400 12 240
LIMPIAPIPAS 0,85 0,952 36 144
MALETIN MULTIUSO METALIZADO 10,60 | 11,872 6 12
MARCADOR NUMERADO STYB 0.6 0,96 1,075 25
MARCADOR POINTER CD DOBLE PUNTA NEGRO 0,42 0,470 24 864
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MARCADOR POINTER CD DOBLE PUNTA SURTIDO 0,42 0,470 24 864
PERFORADORA PARA PAPEL Y CARTULINA CD99S 2,35 2,632 30 180
PINCELES POINTER FUNDA 1-6 1,10 1,232 48 576
PORTAFOLIO ARTISTICO A3 9,40 10,528 4 12

PORTAFOLIO ARTISTICO LUX A2 - NG 16,45 | 18,424 6

PORTAFOLIO ARTISTICO LUX A3 - NG 15,45 | 17,304 4 8

PORTAMINAS 1168 0,95 1,064 24 576
PORTAMINAS 208 0,40 0,448 24 1200
PORTAMINAS 341P 0,60 0,672 24 1152
PORTAMINAS 360 0,68 0,762 24 1440
PORTAMINAS 805 0,22 0,246 24 2400
PORTAMINAS 906 0,40 0,448 24 1152
SACAPUNTA METALICO MOR 0,12 0,134 24 2880
SEPARADOR DE HOJAS 1-10 1,50 1,680 60 180
SEPARADOR DE HOJAS 1-12 1,60 1,792 60 120
SEPARADOR DE HOJAS 1-5 0,96 1,075 60 240
SEPARADOR DE HOJAS A-Z 2,20 2,464 24 72

SEPARADOR DE HOJAS ENE-DIC 1,50 1,680 60 120
SOBRE BROCHE A3 0,69 0,773 12 144
SOBRE BROCHE A4 0,46 0,515 60 240
SOBRE BROCHE OFICIO 0,48 0,538 60 240
TIJERA FORMAS SURTIDAS 0,65 0,728 12 192
TIJERA AMERICAN 0,85 0,952 12 240
TIJERA MILIMETRADA 0,34 0,381 24 240
TIZA PASTEL POINTER 1,80 2,016 12 60
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STEADTLER Y BESTER

ARTICULO PRECIO ‘ PREC+IVA | CAJA | BULTO
10 60

ACUARELA STAEDTLER 12 COLORES 5,29 5,925

BOLIGRAFO STAEDTLER 430 PF NG, AZ, RJ, VD 0,45 0,504 10 1000
BOLIGRAFO STAEDTLER 430 PM NG, AZ, RJ, VD 0,45 0,504 10 1000
BOLIGRAFO STAEDTLER 422 M NEGRO, AZUL, ROJO 0,14 0,157 50 1000
BORRADOR BESTER BLANCO 0,12 0,134 20 1000
CALCULADORA BT-720 1,77 1,982 12 320
CALCULADORA BT-837 3,60 4,032 10 80
CALCULADORA CIENTIFICA 570 5,85 6,552 30 120
CALCULADORA CIENTIFICA BT-82MS 4,82 5,398 60 120
CALCULADORA DC-308-12 2,63 2,946 40 160
CINTA ESCRITORIO BESTER 18 X 25 0,20 0,224 0 384
COMPAS BESTER F-822 0,88 0,986 20 240
CRAYONES BESTER ESCOLAR 12 COLORES 0,66 0,739 0 144
CRAYONES BESTER SUPER JUMBO 12 COLORES 1,50 1,680 0 84
CRAYONES STAEDTLER JUMBO 12 COLORES 229 NC 12 1,56 1,747 12 72
CRAYONES STAEDTLER SUP JUMBO 8 COL. 226 NC 8 1,88 2,106 12 72
DISPLAY GIRATORIO STAEDTLER (576 LAPICES) 265,00 296,80 1 1
GOMA EN BARRA BESTER 10 GR 0,26 0,291 12 648
GOMA EN BARRA BESTER 21 GR 0,35 0,392 12 648
GOMA EN BARRA BESTER 36 GR 0,42 0,470 12 288
GOMA EN BARRA STAEDTLER 20 GR 0,96 1,075 12 144
LAPIZ CARBONCILLO 1,50 1,680 12 2016
LAPIZ NORICA 0,15 0,168 12 2016
LAPIZ ROJO NORIS CLUB 0,35 0,392 12 2016
LAPIZ STAEDTLER 12 COLORES ACUARELABLES 4,23 4,738 10 100
LAPIZ STAEDTLER 12 COLORES CORTOS 1,66 1,859 10 240
LAPIZ STAEDTLER 12 COLORES LARGOS 2,40 2,688 10 120
LAPIZ STAEDTLER AZUL 0,35 0,392 12 2016
LAPIZ STAEDTLER BICOLOR 0,28 0,314 12 2016
LAPIZ TRADITION 2B 0,46 0,515 12 2304
LAPIZ TRADITION 2H 0,46 0,515 12 2304
LAPIZ TRADITION 3B 0,46 0,515 12 2304
LAPIZ TRADITION 3H 0,46 0,515 12 2304
LAPIZ TRADITION 4B 0,46 0,515 12 2304
LAPIZ TRADITION 4H 0,46 0,515 12 2304
LAPIZ TRADITION 6B 0,46 0,515 12 2304
LAPIZ TRADITION B 0,46 0,515 12 2304
LAPIZ TRADITION CON BORRADOR 0,60 0,672 12 100
LAPIZ TRADITION H 0,46 0,515 12 2304
LAPIZ TRADITION HB 0,46 0,515 12 2304




119

LAPIZ TRIANGULAR TRADITION JUMBO 1,10 1,232 48 1152
LAPIZ TRIPLUS SLIM 0,90 1,008 12 2304
MARCADOR BESTER ESCOLAR 12 COLORES 1,15 1,288 10 150
MARCADOR BESTER JUMBO X 12 COLORES 3,05 3,416 0 50
MARCADOR BESTER JUMBO X 6 COLORES 1,74 1,949 0 90
MARCADOR BESTER PERMANENTE 0,44 0,493 12 588
MARCADOR BESTER RESALTADOR 0,55 0,616 10 1000
MARCADORES STAEDTLER ESCOLARES DOBLE PUNTA 4,05 4,536 10 100
MARCADORES STAEDTLER ESCOLARES 12 COLORES 3,31 3,707 12 216
MASA PARA MODELAR 125 GR. AM, AZ, RJ, VD 3,15 3,528 10
MASA PARA MODELAR 500 GR. BLANCA, TERRACOTA 3,15 3,528 10
MICROMINA POLO 0.5 MM 0,67 0,750 12 60
MICROMINA STAEDTLER 0,5 MARS B 1,20 1,344 12 60
MICROMINA STAEDTLER 0.5 MARS 2B 1,20 1,344 12 60
MICROMINA STAEDTLER 0.5 MARS 2H 1,20 1,344 12 60
MICROMINA STAEDTLER 0.5 MARS H 1,20 1,344 12 60
MICROMINA STAEDTLER 0.7 MARS HB 1,20 1,344 12 60
MICROMINA STAEDTLER 0.5 MARS ROJA 2,22 2,486 12 60
PAPEL CONTACT CATEDRAL 1,45 1,624 0 60
PAPEL CONTACT COLORES AMAR, AZUL,ROJO,VERDE 1,53 1,714 60
PAPEL CONTACT TRANSPARENTE 1,45 1,624 60
PAPEL CREPE PQX10(bl,rj,vr,cf,ng.nj,az,rs,am,mr,cl) 1,47 1,646 20 20
PERFORADORA BESTER PEO008 2,50 2,800 72 72
PERFORADORA BESTER PEO009 2,15 2,408 60 60
PERFORADORA BESTER PEO050 6,85 7,672 12 12
PINTURA BESTER PARA DEDOS 2,05 2,296 0 25
PLASTILINA BESTER ESCOLAR 10 COLORES 0,75 0,840 0 156
PLASTILINA BESTER JUMBO 10 COLORES 1,20 1,344 0 96
PLASTILINA STAEDTLER 8420 10 COLORES 1,96 2,195 10 40
PLASTILINA STAEDTLER PE10 X 10 COLORES 1,10 1,232 24
SACAGRAPAS BESTER 0,36 0,403 24 504
SACAPUNTA BESTER DEPOSITO REDONDO DOBLE 0,44 0,493 12 504
SACAPUNTA BESTER DEPOSITO REDONDO SENCILLO 0,32 0,358 12 504
SACAPUNTA METAL EISSEN 0,24 0,269 20 1200
SACAPUNTA PLASTICO STAEDTLER DOBLE SERVICIO 0,20 0,224 100 6000
SACAPUNTA PLASTICO STAEDTLER UN SERVICIO 0,11 0,123 100 6000
SILICON 100 ML 0,66 0,739 12 192
SILICON 250 ML 1,40 1,568 12 72
SILICON 30 ML 0,30 0,336 24 576
SILICON 60 ML 0,44 0,493 24 288
TEMPERA BESTER ESCOLAR 250 CC 1,97 2,206 0 36
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TEMPERA BESTER ESCOLAR 500 CC. 2,62 2,934 0 19
TEMPERA BESTER ESCOLAR 6 COLORES 1,20 1,344 0 85
TEMPERA BESTER METALICA 1,70 1,904 0 84
TEMPERA STAEDTLER ESCOLAR 6 COLORES 2,67 2,990 0 60
TIJERA BESTER SET X 3 DISENOS 1,82 2,038 12 96
TIJERA BESTER ZIGZAG 0,75 0,840 12 240
TIJERA STAEDTLER ESCOLAR 14 CM. 1,02 1,142 10 240
TIJERA STAEDTLER ESCOLAR ZURDOS 14 CM. 1,02 1,142 10 240
TIJERA STAEDTLER HOBBIE 17 CM. 1,42 1,590 10 120
TIZA PASTEL STAEDTLER 2,17 2,430 10 80
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Anexo3. Detalle histérico de Indicadores Financieros

Indicadores de liquidez

Razdén Corriente = Activo corriente / Pasivo corriente ‘

Ao Activo Corriente Pasivo Corriente Razo6n Corriente

2009 146278,66 92918,44 1,57

2010 191768,86 173189,95 1,11

2011 143970,31 126126,41 1,14

2012 174024,80 125257,68 1,39
PROMEDIO 1,30

PRUEBA ACIDA = (Activo corriente — Inventarios) / Pasivo corriente

Ao Activo Corriente Inventarios Pasivo Corriente | Prueba Acida
2009 146278,66 87680,25 92918,44 0,63
2010 191768,86 124934,02 173189,95 0,39
2011 143970,31 88829,04 126126,41 0,44
2012 174024,80 52335,39 125257,68 0,97
PROMEDIO 0,61

Capital de Trabajo = Activo corriente — Pasivo corriente

Afo Activo Corriente Pasivo Corriente Capital de Trabajo
2009 146278,66 92918,44 53360,22
2010 191768,86 173189,95 18578,91
2011 143970,31 126126,41 17843,9
2012 174024,80 125257,68 48767,12
PROMEDIO 34637,54

Rotacidn capital de Trabajo = Ventas/ Capital de trabajo

) ) Rotacion de K de

Afio Ventas Capital de Trabajo ]
trabajo

2009 266063,82 53360,22 4,99
2010 315618,69 18578,91 16,99
2011 377370,31 17843,9 21,15

2012 472173,36 48767,12 9,68
PROMEDIO 13,20
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Periodo promedio de cobro = Ctas. x cobrar clientes x 360 / Ventas

Afo Cuentas por Cobrar Ventas Periodo de cobro

2009 48361,4 266063,82 65,44

2010 48809,15 315618,69 55,67

2011 49312,30 377370,31 47,04

2012 101065,64 472173,36 77,06
PROMEDIO 61,30

Rotacion de cartera = Ventas / Cuentas por cobrar

Afo Cuentas por Cobrar Ventas Rotacién de Cartera

2009 48361,4 266063,82 5,50

2010 48809,15 315618,69 6,47

2011 49312,3 377370,31 7,65

2012 101065,64 472173,36 4,67
PROMEDIO 6,07

Rotacion C. x pagar = Compras / Cuentas por pagar

Rotacion de Cta x

Afo Compras Cuentas por pagar
pagar
2009 242721,93 45279,61 5,36
2010 317883,94 94449,4 3,37
2011 262536,38 36764,75 7,14
2012 260470,64 16093,06 16,19
PROMEDIO 8,01

Rotacion Activos Totales = Ventas / Activos Totales ‘

Rotacion Activos
Ao Ventas Activos totales
Totales

2009 266063,82 177614,65 1,50
2010 315618,69 223104,85 1,41
2011 377370,31 176041,30 2,14
2012 472173,36 200292,49 2,36

PROMEDIO 1,85
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Rotacion Activos Corriente = Ventas / Activos corrientes

Rotacion Activos

Afo Ventas Activos corrientes Fijos
2009 266063,82 146278,66 1,82
2010 315618,69 191768,86 1,65
2011 377370,31 143970,31 2,62
2012 472173,36 174024,80 2,71

PROMEDIO 2,20

Rotacion Activos Fijos = Ventas / Activos fijos

] . Rotacion Activos
Ao Ventas Activos fijos .
Fijos
2009 266063,82 31335,99 8,49
2010 315618,69 31335,99 10,07
2011 377370,31 32070,99 11,77
2012 472173,36 26267,69 17,98
PROMEDIO 12,08

Rotacion de Inventario = Ventas / Inventario de bienes terminados

Inventario de bienes Rotacion Activos

Afo Ventas ) N
terminados Fijos
2009 266063,82 87680,25 3,03
2010 315618,69 124934,02 2,53
2011 377370,31 88829,04 4,25
2012 472173,36 52335,39 9,02
PROMEDIO 471




Indicadores de Endeudamiento

Nivel de Endeudamiento = Total pasivo / Total activo ‘
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_ _ Nivel de
Afo Total Pasivo Total Activo )
Endeudamiento

2009 130418,44 177614,65 73%
2010 173189,95 223104,85 78%
2011 126126,41 176041,30 72%
2012 125257,68 200292,49 63%

PROMEDIO 71%

Razén Pasivos a Patrimonio = Total pasivo / Patrimonio (Apalancamiento)

Razon Pasivos a
Ao Total Pasivo Patrimonio ] ]
Patrimonio

2009 130418,44 47196,21 2,76
2010 173189,95 499149 3,47
2011 126126,41 49914,9 2,53
2012 125257,68 75034,81 1,67

PROMEDIO 2,61




Indicadores de Rentabilidad

Margen Neto = Utilidad Neta/ Ventas Netas
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Afio Utilidad Neta Ventas Netas Margen Neto
2009 4515,46 260515,7 1,73%
2010 3122,43 310218,69 1,01%
2011 9935,99 377339,14 2,63%
2012 25119,91 472154,68 5,32%
PROMEDIO 2,67%
Rendimiento de los activos = Utilidad Neta / Activos totales ‘
Afo Utilidad Neta Activos Totales Rendimie.nto de los
activos
2009 4515,46 177614,65 2,54%
2010 3122,43 223104,85 1,40%
2011 9935,99 176041,30 5,64%
2012 25119,91 200292,49 12,54%
PROMEDIO 5,53%
Crecimiento anual de las Utilidades
Afio Utilidad anual % de crecimiento anual
2009 3838,14
2010 2654,07 -11,84
2011 8445,59 57,92
2012 26351,92 179,06




126

Anexo 4. Detalle de la evolucién por industria

RAMAS DE ACTIVIDAD

ANOS

2010 | 2011 | 2012
A |A. Agricultura, Ganaderia, caza y silvicultura | 5,4 15 | -02 | 46 5
B |B. Explotacién de minas y canteras 1 24 | 25 | 54 0,4
C |C. Industrias Manufactureras 81 | -15 | 6,7 6,2 9,4
D |D. Suministro de Electricidad 202 |-122 | 14 8 5
E |E. Construccién y obras publicas 13,8 | 54 6,7 14 55
F |F. Comercio al por mayor y al por menor 66 | -23 | 6,3 6,6 6
H |G. Transporte y almacenamiento 5,4 3,7 2,5 6,1 53
G |H. Servicios de intermediacion financiera 11,2 1,7 17,3 | 7,8 3,5
| |I. Otros servicios 7,1 1,7 5,4 5,5 54
J |J. Servicios Gubernamentales 146 | 54 0,5 2,8 53
K | K. Servicio doméstico 55 0,5 47 0,5 1
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Anexo 5. Empresas del Ecuador en la Industria del
Comercio al por mayor y menor

COMERCIO AL POR MAYOR Y MENOR

G.5139.14 VENTA AL POR MAYOR DE PRODUCTOS DIVERSOS PARA EL
CONSUMIDOR

G5139.14 Venta al por mayor de libros, revistas, periédicos, Utiles de escritorio y

papeleria en general.

EMPRESAS EN EL ECUADOR

PA-CO COMERCIAL E INDUSTRIAL S.A.
DILIPA DISTRIBUIDORA DE LIBROS Y PAPELERIA CIA. LTDA
HERMINIA SANCHEZ E HIJOS CIA. LTDA.
PROTECOMPU C.A.
KRUGERCORPORATION S.A.
TUPPERWARE DEL ECUADOR TUPPERWARE CIA. LTDA.
LIBRIMUNDI LIBRERIA INTERNACIONAL S. A.
LIBRERIA CERVANTES CIA. LTDA,
PAPELESA CIA. LTDA.
JUAN MARCET CIA. LTDA.
CASA BRASIL SABRASIL CIA. LTDA.
NARCIS SUPERMERCADOS S.A.
ROYALTEX S.A.

14 |TECHCOMPUTER CIA. LTDA.
Revista EKOS, 2013, p.1
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Anexo 6. Preguntas Entrevista a Experto

. ¢,Qué tiempo lleva trabajando en la comercializacion de suministros de

oficina y utiles escolares?

. ¢ Qué piensa sobre la comercializacion de estos productos?

. ¢ Qué productos y marcas comercializa?

. ¢,Cual es su opinion sobre este tipo de productos frente al mercado?

. De acuerdo con su trayectoria, ¢, Cémo describe a sus clientes actuales?

. ¢,Cree usted que lo mas importante para los clientes es el precio?

. ¢ Cree usted que los clientes son leales?

. ¢ Ha tenido conflictos con sus clientes?

. En todos estos afios, como experiencia en este negocio ¢qué ha sido o es lo

mas importante para usted?
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Anexo 7. Segmentacion de mercado
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Anexo 8. Encuesta clientes Internos

ENCUESTA PARA EL PERSONAL DE JABEIMP

Datos

Nombre:

Tiempo de trabajo en JABEIMP:

1.- ;Conocey aplica en su trabajo los principios y valores, vision y mision del negocio?

a) Si D b) No D c) Desconoce D

2.- ¢Conoce y aplica en su trabajo los objetivos, politicas y estrategias?

a) Si| | b) No | ] c) Desconoce | |

3.- ¢Conoce la estructura organizacional y las funciones que cada uno debe cumplir?

a) Si D b) No D c) Desconoce D

4.- ¢ El espacio fisico de trabajo es?

a) Muy bueno [ ] b)Bueno || c)Regular || d)Malo | |

5.- ¢El liderazgo que tiene su jefe es?

a) Muy bueno D b)Bueno D c)Regular D d)Malo D

6.- ¢ El control que usted recibe y necesita para ejecutar su trabajo considera que tiene que ser?

a) Constante | | b) Ocasional | | ¢) Autocontrol ||
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7.- ¢Los informes que presenta del cumplimiento de sus funciones son?

a) Semanal D b) Quincenal D c) Mensual D d) No presenta informes D

8.- ¢ Recibe capacitacion de acuerdo a sus funciones?

a)Si| | b) No [ |

9.- ¢ Considera que los productos que ofrece JABEIMP son de muy buena calidad?

a) Si| | b) No [ |
10.- ¢ Considera que la variedad de productos que ofrece JABEIMP son los apropiados para el

negocio?
a)Si| | b) No [ |

11.- Para usted, ¢La contabilidad que lleva el negocio es?

a) Muy bueno | | b)Bueno [ | c)Regular | ] d)Malo [ |

12.- ;(El dinero que se recauda por las ventas de sus productos, segln su opinién es manejado

con?
a) Seguridad y b) 599“”"?“’ y ¢) Insegura y no
; honestidad .
honestidad confiable
(aceptable)



¢ Espacio Fisico
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Anexo 9. Resultados Encuesta clientes Internos

Espacio fisico

= Muy bueno

= Bueno

e Liderazgo

Liderazgo

= Muy bueno

= Bueno

e Controles internos

Control del Personal

m Constante
®m Ocasional

Autocontrol
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e Calidad y variedad de los productos

Calidad y Variedad de los productos

uSi

= No

e Contabilidad

Contabilidad

= Muy bueno

mBueno

= Regular
Malo

e Manejo del dinero

Manejo del Dinero

ma) Seguridad
y honestidad

= b) Seguridad
y honestidad
(aceptable)
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Anexo 10. Encuesta clientes actuales

ENCUESTA DE SATISFACCION PARA LOS CLIENTES DE JABEIMP

Datos

Nombre de la empresa:

Fecha:

1.- Para usted, ¢Los precios de los productos son?

a) Muy buenos D b)Buenos D c)Regular D d)Malo |:|

2.- Para usted, ¢La entrega del pedido es?

a) Muy bueno D b)Bueno D c)Regular D d)Malo |:|

3.- ¢En el momento de larecepcién de los productos ha tenido inconvenientes, es decir el o
los productos no estan en buenas condiciones?

a)Si| | b)No| |

4.- JABEIMP se caracteriza por ofrecer a sus clientes garantia sobre su producto en caso de
estar en malas condiciones, ¢Esta usted de acuerdo?

a)Si| | b)No| |

5.- ¢ Qué marcas prefiere adquirir en JABEIMP?



a)Staedtler D b) Bester D c) Pointer D

e) Databank D

6.- ¢ Qué tiempo lleva adquiriendo los productos de JABEIMP?

menos de 1 afio D 1 a5 afios D 6 a 9 aflos D
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d) Monami |:|

mas de 10 afios |:|

7.- ¢Si JABEIMP tuviera una pagina web en la pueda hacer sus pedidos en linea, la ocuparia?

a)si| | b)No | |

8.- Para usted, ¢Cual atributo es mas importante en JABEIMP?

a) Atencion del cliente b) Calidad del c) Variedad de los
Producto Productos

9.- En General, ¢La atencién que recibe por parte de JABEIMP es?

a) Muy buena D b)Buena D c)Regular D

10.- Por favor indique, ¢A qué provincia pertenece?

a) Azuay | | b)Cariar [ | c)Carchi| |

e) Cotopaxi D f) ElI Oro D g)Esmeraldas D

i) Imbabura D j) Loja D k) Los Rios D

m) Morona Santiago D n) Napo D 0)Orellana D

g) Pichincha D r) Santa Elena D s)Sto Domingo de D
los Tsachilas

d) Precio |:|

d)Mala [ |

d) Chimborazo |:|
h) Guayas |:|

[) Manabi |:|

p) Pastaza |:|

t) Tungurahua |:|
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Anexo 11. Resultados Clientes Actuales
e Precio

Precios

® Muy bueno

= Bueno

e Entrega del Pedido

Entrega del pedido

13%

= Muy bueno
mBueno
Regular

e Garantia

Garantia

S|
mNO




e Tiempo de adquisicion de los productos

Tiempo de adquision de los productos

Emenos de 1 afio
m1ab5afos
m6 a9 anos

mas de 10 afios

¢ Atributo mas importante

Atributo méas importante

23%

m Atencién del
cliente

E Calidad del
Producto

= Variedad de los
Productos

Precio

e Provincias

Provincias
mAzuay

m Carchi

m Chimborazo

m Cotopaxi

mEI Oro

m Esmeraldas

= Guayas

= Imbabura

m Loja

mLos Rios

= Manabi
Orellana
Pastaza
Pichincha
Santa Elena
Tungurahua
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Anexol2. Encuesta clientes potenciales

ENCUESTA DE SATISFACCION PARA LOS CLIENTES DE JABEIMP

Datos

Nombre de la empresa:

Fecha:

* Datos Generales

1.- Sexo

a)Femenino I:l b) Masculino |:|
2.- Rango de Edad
a) 12-20 | b)21-30[ | c)31-40[ |
d)41-50|:| e)50amas|:]

3.- Oficio: Estudiante de

a) Primaria |:| b) Secundaria I:] c) Universitario |:| d) Empresario |:|

* Presentacion de JABEIMP

4.- JABEIMP es una empresa que Importa y distribuye suministros de oficina y Gtiles
escolares a nivel nacional, ¢Estaria usted dispuesto a conocer los productos que éste
negocio ofrece?

a)si| | byNo|[ |

5.- ¢Qué tipo de articulos prefiere adquirir?
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a)Escolares I:l b) Suministros I:I c) otros

de Oficina (especifique)

6.- ¢, Cudles son las marcas usted conoce?

a)Staedtler I:l b) Bester |:| c) Pointer I:l d) Monami I:l
e) Databank |:|

7.- ¢Cuales son las marcas que usted prefiere adquirir?

a)Staedtler I:l b) Bester |:| c) Pointer I:I d) Monami |:|
e) Databank |:|

8.- ¢Los precios alos que usted adquiere los productos son?

a) Altos |:| b) Intermedios |:| c) bajos I:l

9.- ¢, Si JABEIMP le ofrece productos de excelente calidad a menor precio de los que usted
adquiere, compraria los productos?

a) Si I:\ b) No |:| c) Tal vez I:I

10- ¢Cudl es su frecuencia de compra?

a) Mensual|:| b) Bimensual|:| C) Trimestrall:l

11- ;Cual es el volumen de compra que usted adquiere?

a) de $50 a I:\ b)de $101 a I:l c) mas de I:I

$100 $300 $301

12- Para usted, ¢Qué atributo es mas importante de una empresa?

a) Servicio al I:l b) Entrega del I:l c¢) Facilidades I:l

Cliente pm(::ilgcr;opg de pago
d) Calidad I:l e) Precio I:' C) Garantia del I:l
producto

13- Por favor indique, ¢A qué sector de la ciudad de Quito pertenece?

a)Norte |:| b) Sur |:| c) Centro I:l d) Valle de los |:|

Chillos



SECTOR

VALLE DE LOS
CHILLOS
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Anexo 13. Locales comerciales encuestados

\ NOMBRE

PETITOS NET

BAZAR Y PAPELERIA CRISTINA NASIMBA

JMC COMPU

POST OFFICE

COMPU PC

CHOCLONET

MARGOTH GAGLIARDO

CAFENET MARCELO CEVALLOS

BYRON DIAZ LOCAL DE INTERNET

Sle|o|~|o|uals|w|n|-

BAZAR Y PAPELERIA NARA

[Ey
[N

TERESA CALLE LOCAL DE INTERNET

[y
N

ANA MARIA ESPINOZA LOCAL DE INTERNET

Juy
w

PAPELERIA AMAGUANA GUADALUPE SOSA

[N
N

MEGA PAPELERIA GLADYS FREIRE

Juy
a1

GUSTAVO MONCAYO

iy
(o)}

PILCHENET

[N
~

PAPELERIA RUMINAHUI

=
o]

TIA TULOO41

NORTE

[Eny
©

VERNAZA GRAFIC CIA.LTDA.

N
o

TH MENA LOCAL INTERNET

N
[y

SYSINFORMATICOS

N
N

MUNDO DVD

N
w

BAZAR Y PAPELERIA NIEVES TULCANAZO

N
N

ALEXANDRA PROANO CORONEL PAPELERIA PYP

N
[6)]

PIEDAD OBANDO

N
[«

PAUL VILLA LOCAL INTERNET

N
By}

POST NET

N
©

SERVICLIC

N
©

PAPELERIA AMERICA

w
o

BAZAR AIDITA MENA

w
ey

BAZAR Y PAPELERIA NARE

w
N

BAZAR Y PAPELERIA MANANTIAL

w
w

LIBRIMUNDI

w
N

LIBRERIA CLASICA Y MODERNA

w
(4]

LIBRERIA DICORBEL

w
[¢2)

EDIMASTER

w
J

LIBRERIA Y PAPELERIA EL ESTUDIANTE

w
[e2)

LIBRERIA STUDIUM CIA. LTDA.

w
©

LIBRERIA TECNILIBRO

N
o

LIBRERIA Y PAPELERIA HALMARK

S
=

LIBRERIA SAN PABLO

N
N

LIBROEXPRES

D
w

LIBRERIA UDLA

N
N

CEVALLOS LIBRERIA JURIDICA

N
[8)]

LIBRERIA Y PAPELERIA POPULAR

N
»

COMISARIATO DEL LIBRO

N
~

PAPELES PUNTO COM S.A.

B
(o]

CARTOPAPEL

SUR

A
©

X.NET

[
o

COMPULASER

)]
iy

LUIS COLLAGUAZO

a1
N

VICTOR PAZMINO UNIVERSALNET

)]
w

WILIAM CAIZA

[62]
N

JAVIER ORTIZ

[¢1]
ol

PAPELERIA GUIDO

al
(o))

COMPU@NET

[¢)]
Jd

GEOVANNI TOAPANTA

4]
[ee)

ALMACEN GEMINIS

al
©

COMPU PC

2]
o

FERNANDO VARGAS

[¢]
'y

COMPUSHOP

[
N

ISLA LIBRERIA

[<2]
w

ZOILA ALMACHE
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CENTRO

64

DIANA VALDEZ

65

COPICOLONIAL

66

CLARA LEDESMA

67

COMPACSA

68

CARTOPAPEL

69

POLYPAPELES CIA.LTDA.

70

PAPELERIA PAUL

71

PAPELES PUNTO COM S.A

72

DISPAPELES

73

PAPELERIA GABY

74

PAPELERIA DIEGUITO

75

COMISARIATO GABRIEL

76

BICO INTERNACIONAL

77

SUMICONTI

78

PAPELARIAS ARIAS S.A

79

PAPELERIA MODERNA

80

ECUAOFFICE

81

PAPELESA CIA.LTDA.

82

ENTREPAPELES

83

LA MODERNA PAPELERIA

84

VERNAZA GRAFIC CIA.LTDA.

85

OFINES CIA.LTDA.

86

SU NUEVA LIBRERIA Y PAPELERIA CHAVEZ VILLAFLORA

87

LA CONDAMINE

88

PLASTIMEC CIA.LTDA.

89

SUMICODI CIA.LTDA

90

BAZAR Y PAPELERIA MARISOL

91

MUNDO DE PAPAEL

92

LIBRERIA Y PAPELERIA EL ESTUDIANTE

93

JUAN MARCET

94

AMG PAPELERIA

95

CLIP PAPELERIA
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Anexo 14. Ventajas competitivas

IMPORTADORA FENIX

LINEAS DE
PRODUCTOS

VENTAJAS

DESVENTAJAS

Escolar y de

Oficina

Calidad de los productos: importa
y distribuye productos de excelente

calidad

Tecnologia (comercio
electrénico): No cuenta con
pagina web en la que detalla todo

su portafolio

Variedad de Productos: no tiene
muchas marcas pero su portafolio

de productos es amplio

Publicidad y promocion: no
cuenta con pagina web para
conocer los productos, y no tiene
campafas publicitarias en radio,
prensa y television, por lo que no
tiene mayor comunicacion hacia el

usuario

Participacién del mercado:
aproximadamente tiene 10 afios en

el mercado ecuatoriano

Canales de distribucion de
ventas: es directo a locales y a

nivel nacional

Precios competitivos: de igual
forma al ser importador directo y
tener grandes volumenes de
compras, sus precios son

accesibles al mercado

Servicio al Cliente: Es

personalizado y directo al cliente
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EXPOCSA

LINEAS DE
PRODUCTOS

VENTAJAS

DESVENTAJAS

Escolar y de

Oficina

Calidad de los productos: importa
y distribuye productos de excelente

calidad

Comercializacién de marcas: su
portafolio cuenta Unicamente con

6 marcas

Variedad de Productos: a pesar
de tener pocas marcas el portafolio

de productos que tiene es amplio

Publicidad y promocion: no
realiza campafias publicitarias en

radio, prensa y televisién

Tecnologia (comercio
electronico): cuenta con pagina
web en la que detalla todo su

portafolio

Canales de distribucion de
ventas: es directo a locales y a

nivel nacional

Precios competitivos: de igual
forma al ser importador directo y
tener grandes volimenes de
compras, sus precios son
accesibles al mercado

Servicio al Cliente: Es

personalizado y directo al cliente

Participacién del mercado: tiene

20 afos en el mercado ecuatoriano
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R. MERCANTILES

LINEAS DE
PRODUCTOS VENTAJAS DESVENTAJAS
Calidad de los productos: importa | Variedad de Productos: al tener
y distribuye productos de excelente | pocas marcas, el portafolio de
calidad productos no es tan amplio y
Unicamente son productos
internacionales lo que en
comparacion con las otras
empresas son productos caros
Tecnologia (comercio Publicidad y promocién: no
Arte electronico): cuenta con pagina realizar campafas publicitarias en
Escolar web en la que detalla todo su prensa, radio y television
Escritura portafolio

Manualidades

Oficina

Canales de distribucion de
ventas: es directo a locales y a

nivel nacional

Servicio al Cliente: Es

personalizado y directo al cliente

Participacién del mercado: tiene

30 afios en el mercado ecuatoriano

Comercializacién de marcas: su
portafolio cuenta con 11 marcas

conocidas en el pais
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Anexo 15. Fichas plan Interno de Mejora

JABEIMP Importadoray distribuidora de Suministros de Oficinay utiles Escolares

Plan interno

FICHA No.1

FECHA: JULIO 2014

SITUACION POR No cuenta con un Sistema de Gestiobn de la Calidad bajo la

RESOLVER norma ISO
Mejoramiento de las todas las éareas funcionales, politicas,
manuales de funciones y de procedimientos, informes, controles,

i indicadores de gestion
ACCION

RECURSOS _
Consultor de Bringel

HUMANOS
NECESIDADES

RECURSOS

. $8.960

ECONOMICOS
TIEMPO DE INICIO 15 de julio del 2014
IMPLEMENTACION  [TERMINO 30 de Noviembre del 2014

REQUISITOS

RESPONSABLE (Gerente propietario)
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JABEIMP Importadoray distribuidora de Suministros de Oficinay Utiles Escolares

Plan interno

FICHA No.2

FECHA: AGOSTO 2014

SITUACION POR

El area de Recursos Humanos y cultura organizacional no cuenta

RESOLVER con la planificaciéon necesaria.
Tener un proceso de seleccion y creacion de criterios de
seleccion
3 Definicion de perfiles de cargos.
ACCION

Mejorar el clima laborar implementando canales comunicacién

interna adecuada, motivar y capacitar a los colaboradores

RECURSOS Sandy Benitez (la autora); Javier Benitez
HUMANOS (Gerente propietario)
NECESIDADES
RECURSOS
. $500
ECONOMICOS
TIEMPO DE INICIO 15 de agosto del 2014
IMPLEMENTACION | TERMINO 05 de octubre del 2014
REQUISITOS
RESPONSABLE (Gerente propietario)
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JABEIMP Importadoray distribuidora de Suministros de Oficinay Utiles Escolares

Plan interno

FICHA No.3

FECHA: SEPTIEMBRE 2014

SITUACION POR

Mejoramiento del area contable y financiera.

RESOLVER
ACCION Célculo de los indicadores financieros restantes.
RECURSOS
Contadora
HUMANOS
No es necesario recursos econdémicos
NECESIDADES o
RECURSOS adicionales ya que la contadora es la
ECONOMICOS |responsable de las mejoras del area contable
y forma parte de sus funciones.
TIEMPO DE INICIO 15 de septiembre del 2014
IMPLEMENTACION TERMINO 25 de octubre del 2014
REQUISITOS
RESPONSABLE (Gerente propietario)
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JABEIMP Importadoray distribuidora de Suministros de Oficinay utiles Escolares

Plan interno

FICHA No .4

FECHA: OCTUBRE 2014

SITUACION POR

No existe el area de Compras e Importaciones en la empresa.

RESOLVER
ACCION Creacion del area de Compras e Importaciones
RECURSOS o
Gerente propietario y contadora
HUMANOS
NECESIDADES No es necesario recurso econémico, ya que se
RECURSOS o . _ o
, dejaria de utilizar al intermediario y por lo que
ECONOMICOS
las importaciones se realizarian directamente
TIEMPO DE INICIO 10 de octubre del 2014
IMPLEMENTACION | TERMINO 30 de noviembre del 2014
REQUISITOS
RESPONSABLE (Gerente propietario)
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JABEIMP Importadoray distribuidora de Suministros de Oficinay Utiles Escolares

Plan interno
FICHA No.5
FECHA: ENERO 2015
SITUACION A El area comercial, de mercadeo y ventas no tiene planificacion
RESOLVER estratégica adecuada
Realizar una planeacion estratégica en el area
Ampliar la linea de productos
ACCION Realizar actividades de investigacion y desarrollo

Realizar Campafias de publicidad y promocién

Crear una pagina web

RECURSOS o
(Gerente propietario)

HUMANOS
NECESIDADES

RECURSOS Nuevo portafolio de productos: $20000

ECONOMICOS |publicidad y promocion, pagina web $7000
TIEMPO DE INICIO 04 de enero del 2015
IMPLEMENTACION TERMINO 30 de junio del 2015

REQUISITOS

RESPONSABLE (Gerente propietario)
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JABEIMP Importadoray distribuidora de Suministros de Oficinay Utiles Escolares

Plan interno
FICHA No.6
FECHA: ENERO 2018
SITUACION A _
La empresa no cuenta con un local propio
RESOLVER
ACCION Abrir un local propio para atencion al cliente final
RECURSOS Sandy Benitez (la autora); Javier Benitez
HUMANOS (Gerente propietario) y (contadora)
NECESIDADES : :
RECURSOS $20000 de capital propio para la apertura de
ECONOMICOS |local comercial
TIEMPO DE INICIO 05 de enero del 2018
IMPLEMENTACION | TERMINO 15 de julio del 2018
REQUISITOS Contar con el capital necesario para la apertura del local propio
RESPONSABLE (Gerente propietario)
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Anexo 16. Gastos

GASTOS SERVICIOS BASICOS Y SUMINISTROS

Servicios basicos 2014 2015 2016 2017

Energia eléctrica $ 100 $12 $ 1.200 $1.523 $1.932 $2.451 $3.110
Agua Potable $30 $12 $ 360 $ 420 $ 420 $ 420 $ 420
Telefonia fija y movil $49 $12 $ 588 $1.200 $1.200 $1.200 $1.200
Seguridad (alarma) $ 40 $12 $ 480 $ 504 $ 529 $ 556 $ 583
Internet $18 $12 $216 $ 220 $ 225 $ 229 $234
Permiso de Bomberos

i Peicies $ 240 $1 $ 240 $ 252 $ 265 $278 $ 292
Subtotal $3.084 $4.119 $4.570 $5.134 $5.839
Suministros de oficina $15 $12 $180 $ 189 $198 $ 208 $219
Gastos varios $20 $12 $ 240 $ 252 $ 265 $278 $ 292

GASTOS DE VENTAS
Gastos de Marketing $1.405 $1.405 $2.285 $2.285 $4.660

TOTALES $4.909,00| $5.964,90| $7.318,45| $7.905,11| $ 11.009,60

Presupuesto de gastos de marketing

Etapa del ciclo de vida Introduccién

Tiempo del proyecto Afoly2

. o . Precio Precio
Programacion Descripcion Numero .
unitario total

., Tarjetas personales 1
(1000) $55 $55
Material corporativo: 1000 hojas membretadas a

PENTAEDRO dos colores, mil sobres a dos colores, 500 carpetas 1
institucionales full color con bolsillo $ 265 $ 265

PENTAEDRO Material publicitario impreso (catélogo de servicios) 1 $ 185 $ 185
Catélogo impreso a full color en papel couché

Otros recursos tamafio A5 3 paginas completas- incluye costo| 1500 $ 0,60 $ 900
disefio

$ 1.405,00
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Presupuesto de gastos de marketing

Etapa del ciclo de vida Crecimiento Apertura de Local Comercial

Tiempo del proyecto Afos 3,y 4

Precio |Precio

Programacion Descripcion Nimero

unitario | total
Pagina WEB Disefio y obtencion de Puerto para pagina WEB 1 $ 1000 | $ 1000

Catélogo impreso a full color en papel couché tamafio A5 3
Otros recursos » ) o 100 $75| $750
paginas completas-incluye costo disefio

Tarjetas personales

PENTAEDRO
(paquetes de 1000 unidades) 1 $60| $60
Material corporativo: 1000 hojas membretadas a dos
PENTAEDRO colores, mil sobres a dos colores, 500 carpetas institucionales 1
full color con bolsillo $275| $275
PENTAEDRO Material publicitario impreso (catédlogo de servicios) 1 $200| $200

$ 2285
Presupuesto de gastos de marketing

Etapa del ciclo de vida Madurez

Tiempo del proyecto Afio 5

Precio | Precio

Programacion Descripcion mero

unitario | total
Redisefio y Mejoramiento Pagina WEB $ 1000 | $ 1000
Catalogo impreso a full color en papel couché tamafio A5

Otros recursos . ) oL 125 $9 | $ 1125
3 paginas completas- incluye costo disefio

Renovacién de Pagina Web

Obsequios - material publicitario variado con la marca
Otros recursos . . - $2000 | $2000
(maletas, esferos, camisetas, jarros)

Tarjetas personales
PENTAEDRO
(1000) 1 $ 60 $ 60
Material corporativo: 1000 hojas membretadas a dos
PENTAEDRO colores, mil sobres a dos colores, 500 carpetas
institucionales full color con bolsillo 1 $275| $275
PENTAEDRO Material publicitario impreso (catélogo de servicios) 1 $200| $200
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Anexo 17 Costos fijos detalle nomina

NOMINA DEL ARNO 2014

IECE
SECAP 0.5%
$5

IESS
PERSONAL
9,35% Y

Xl F. RESERVA|VACACIONES

| 278 | s186 |

Gerente Propietario 1 $1.000 $1.000 $112 $94 $83 | $27 $83 $42 $1.351 $1.351 $16.216
Supenisor 1 $ 460 $ 460 $51 $2 $43 $38 | $27 $38 $19 $636 $ 636 $7.631
Contadora 1 $500 $ 500 $56 $3 $47 $42 | $27 $42 $21 $689 $ 689 $8.267
Tesorera 1 $300 $ 300 $33 $2 $28 $25 | $27 $25 $13 $424 $424 $5.087
Vendedor 2 $380 $760 $85 $4 $71 $63 | $53 $63 $32 $1.060 $530 $12.718
Asistente 1 $320 $320 $ 36 $2 $30 $27 | $27 $27 $13 $ 450 $ 450 $ 5.405

(1) Costo asumido por el empleado. No se considera dentro del costo empresa

$139

$4.081

$55.325

NOMINA DEL ARO 2015
COSTO
SELS IESS ece | TESS EMPRESA
RECURSO HUMANO SUELDO e PATRONAL | SECAP 0.5% | " | PERSONAL XV [F. RESERVA|VACACIONES MENSUAL
11,15% 9,35% POR

EMPLEADO
Gerente Propietario 1 $1.098 $1.098 $122 $5 | $103 | $92 | s27 $92 $46 $1482 | $1482 | $17.780
Supenisor 1 $505 $505 $56 $3 | s41 | $42 | s27 $42 $21 $696 $696 $8.350
Contadora 1 $549 $549 $61 $3 | $51 | $46 | $27 $46 $23 $754 $754 $9.049
Tesorera 1 $330 $330 $37 $2 | $31 | $27 | s27 $27 $14 $463 $463 $5.557
Vendedor 2 $417 $835 $93 $4 | $78 | $70 | $53 $70 $35 $1.159 $579 $13.907
Asistente 1 $351 $351 $39 $2 $33 | $29 | $27 $29 $15 $ 492 $ 492 $5.906

7

| $306 | s186 |

$4.466

$60.549

NOMINA DEL ARO 2017
COSTO
ST IESS o FIEEEER
RECURSO HUMANO SUELDO T PATRONAL [ SECAP 0.5% | (.. | PERSONAL XIV [F. RESERVA|VACACIONES MENSUAL
11,15% 9,35% POR

EMPLEADO
Gerente Propietario 1 $1.3%5 $1.325 $148 $7 | s124 [su0 s27 [ s110 $55 $1782 | $1782 | $21.384
Supenisor 1 $610 $610 $68 $3 | $51 | $51 | s $51 $25 $834 $834 | $10.008
Contadora 1 $663 $663 $74 $3 | s62 | $55 | s27 $55 $28 $904 $904 | $10.851
Tesorera 1 $398 $398 $44 s2 | $31 | s3: | s $33 $17 $553 $553 $6.638
Vendedor 3 $504 $ 1511 $168 $8 | $141 [$126| $80 | $126 $63 $2.081 $694 | $24.969
Asistente 1 $424 $ 424 $2 | $40 | $35 | $27 $35 $18 $588 $588 $7.059

TOTAL

$3.922

$4.929

$0 $25

$461

NOMINA DEL ANO 2018

$411

$212

$411

$205

$6.743

$5.355

$80.910

COSTO

- : : II.. s

RECURSOHUMANO [  N.PER SUELDO TOTAL | PATRONAL [ SECAP 0.5% PERSONAL| Xill | XIV |F. RESERVA|VACACIONES MENSUAL

11,15% 9,35% POR

EMPLEADO
Gerente Propietario 1 $ 1455 $1455 $162 $7 | s136 |s11| s27 | s11 $6L $1955 | $1955 | $23.456
Supenisor 1 $669 $669 $75 $3 | 963 | $56 | $27 | $56 $28 $913 $913 | $10.962
Contadora 1 $728 $728 $8L $4 | s68 | S61 | $27 | 86l $30 $991 $991 | $11887
Tesorera 1 $437 $437 $49 $2 | 41 | 836 | $27 | 336 $18 $605 $605 | $7.260
Vendedor 4 $553 $2212 $247 $11| $207 | 1845106 | 5184 $92 $3037 | $75 | $36442
Asistente 1 $39 [ s27 | $39 $19 $7.722

9

$4.308

$5.967

$0 | s3] sse

| 5497 | 5239 |

$497

$249

$5.866

$97.729
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Anexo 18. Flujos de efectivo incrementales escenarios
Optimista y pesimista con y sin apalancamiento

Optimista
JABEIMP
Flujo de fondos en el escenario OPTIMISTA CON APALANCAMIENTO

INGRESOS POR VENTAS § WBAB12(S 28256162 ($ 456,666,01 | $ S5A824($ 710528
Costo de enta § 15308570($  19288798($ 6170398 wIBB|S 48607170
Gastos Administrativos § R[S 36.94522 | $ 4051058 | $ 4449318 ($ 48.952,67
(Gasto Depreciaciones § 38BAL|$ 38541 (8 38541 (8 38454119 38541
(Gasto Amortizaciongs $ - |8 $ - |8 - |$
(Gastos Publicitarios $ 140500 $ 140500 ($ 228500 ($ 228500 ($ 4,660,00
EGRESOS (COSTOS Y GASTOS) $  1914105L($ 23508361 (8 BR120|S  4630%HB|S  H35HT

UTILIDAD OPERATIVA (BAI) | wops  amunls  mmsls  mmels  wse
- CRB(S_amels amels imals i
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION DE IMPUESTOS newss  smmls  wsmls  mmals s

Partpacitn Leborl(15%) $ unls  essals mmmls  nsemls 5w

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS |$ 5197418 37316,18|$ 85.979,19|$ 11644854| 6 142.70080
Impuestoala Rtz segn b O O
UTILIDAD NETA § NIBAB|$ 40211011 $ 190L97($ 91.707,05|$ 108.771,02
(+) Depreciaciones $ 3845411$ 3845411$ 3854118 38541 ($ 384541
(+) Amortizaciones $ - |$ - |$ - |8 - |8

INVERSIONES

(-) Activos tangibles e intangibles $ (35.96000) $

(+) Vilor de rescate $

(- Inversion de capital de trabajo $ (1L728,97)

(+) Recuperacion capital de trabajo $ (L7287
FLUJO DE CAJA LIBRE 67.68,97 240, 116, 15,7413 ! 100.887 46
Préstamos

(+) Crédito CFN $

Paes

() Amortizacign del capital $6.777,08 $7.561,31 $8.436,30 $041254 $10.501,75

FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA

§  676RB97|S 29483679 3.555,11($ 67.311,09|$ 8.13093|§ 90.385,7L

15,34%

tasa de descuento LIBRE

Afio VAN Acumulado

0 G e D O )
1 R I ) O 3
2 S D
3 I I O =
4 S BERM) 050 |$ BNm(s 102508
5 Y L R

Valor Actual Neto VAN[$ 14967482

Tasa Interna de Retorno TIR 49,82%
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JABEIMP
Flujo de fondos en el escenario OPTIMISTA SIN APALANCAMIENTO
Afio 0 214 15 2016 17 2018
INGRESOS POR VENTAS §  I5M812(8  56162(8 15666601 5712324|$ 71208528
Costo de \enta §  130%570|8 192687988 6L WBIBH|S 6070
(Gastos Administrativos §  BOMOIS  BU2|$ 051058 449318]  48%2067
(Gasto Depreciaciones § 38548 3854118 38054118 3805411 % 34541
(Gasto Amortzaciones § § § § §
(Gastos Publicitaios § 145008 140500($ 228500($ 28500{8 466000
EGRESOS (COSTOS Y GASTOS) §  19141051(8  23.0836L (8 B80N|$  436305|6 54353579
UTILIDAD OPERATIVA (BAII) §  00T6L|S  4n4lB0r)$ 103853635 138.72368|$
I —

§  0neL|S  4n4B0r)$ 10385363 ($ 138.723,68|$ 16351949

§  su(s  mmls  Bemu
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS §  BW6AT|S  A03BA $ 88.275,98 $ 117915 13|$ 14324157
Impuesto a a Renta segin Tabla § (8828 :

s wmns o 7339463|$ 9266034|$ 29
(+) Depreciaciones SR L L T 38548 ($ 3541|8384
(+) Amortzaciones § § § - |$ §
INVERSIONES
(- Activos tangioles e intangibles $  (5596000) $
(+) Valorde rescate $
(+) Iversicn de capital de trabajo § (89
(+) Recuperacion capital de trabajo $ (L9
FLUJO DE CAJA LIBRE 67.688,97 36,650,12 46,0025 17.20004 | § 9650575
Préstamos
(+) Crédito CFN $000
Pagos
(- Amortizacidn del capita 9000 $0,0

tasa de descuento LIBRE
Afo

VANAcumulado

) S oM L0 [$ EIews (1w
1 § MmN 00 [s BOBS  pumy
2 § womst| oBu |s Menp(s e
3 R O
! § SN 050 [S BISNM|S 15366
5 e I I Y O o)

Valor Actual Neto VANS ~ 154.93280
Tasa Interna de Retorno TIR

52,01%
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Pesimista

JABEIMP

Flujo de fondos en el escenario PESIMISTA CON APALANCAMIENTO
Aiio I} 15 216 17 218

INGRESOS POR VENTAS § N5TBTE|S 23505654 (S 27336318 4001307($ 54063004
Costo de venta §1072007|8 16067938 MWAM(S  WUBAT(S 3956228
(Gastos Administratives § BOMANS  BUB2|S 4051058 ($ UAB181S BN
(Gasto Depreciaciongs § 3eb48 38541 (S 380541 (8 385418 3854
Gasto Amortizaciones $ - |8 § § $

(Gastos Publicitarios $ 140508 140500 ($ 228500($ 28500($ 4.660,00
EGRESOS (COSTOS Y GASTOS) $ 17804588 2028748 326.083 14 B[S 21003

UTILIDAD OPERATIVA (BAIl 2690818 2181679 76.650,49|$ 98.131,01|$ 113,609,172

3576,63| 9 270,64 $ 17540($ 636,19

BINS B6K06|9 13948859 96,405,61|$ 11297352

349980 ($ 429076 ($ 1L0RR|S  UL0HU[S 1694603

19822118 4314299 6285652 | $ 8194477|$ 96.021,49

UTILIDAD NETA 005, 22.73265 $ 62.806,52 $ 7835653 $ 87.581,74
(+) Depreciaciones $ 8BS 385418 3854119 3854118 380541
(+) Amorizaciones $ - |$ - |$ - |$ - |8

INVERSIONES

(+) Activos tangibles  intangibles $ (5596000 $

(+) Valor de rescate $

(+) Iversi6n de capital de trabajo $ (L)

(+) Recuperacion capita de trabajo $ (L9
Préstamos

(+) Crédito CFN $

Pas

(- Amortizacidn del capita $6.777,8 §1.561,31 $8.436.30 4125 $10501,75

§  OT68897|8  16014%|$  1901675|9 58.265,64 | $ 278940($  69.1%4

FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA

tasa de descuento LIBRE
Aflo

VAN Acumulado

0 § [eRdl| 1000 [§ (EremonS (6w
1 § DELO| 00 |§ maRals @)
2 § M5B OBU |§ 19BR|S (%Y
3 § LY 0BT |$ BAN|$ 15506
4 § RMM| 0% [§ 4Mm(S B
5 § TERIB| 049 |5 NOBN|S  1LRE

Valor Actual Neto VANI$ ~ 101,063,65

Tasa Interna de Retorno TIR 33.82%
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JABEIMP
Flujo de fondos en el escenario PESIMISTA SIN APALANCAMIENTO
Afio 0 014 A5 2016 17 18
INGRESOS POR VENTAS §  ASIRT6(S 2350565 (8 0273631 401130718 540.630,04
Costo de erta § 10TA0|S 1067238 ZMM[S  RLBA|S LD
Gastos Adminstratvos §  BOMAIS  BU2|S Q050588 448185 489267
(Gasto Depreciaciones §  AAS 8BS 3548 8BS 3edd
Gasto Amortizaciones § § - |$ § - |$
(Gastos Publictarios §  Ldw0|$ 140500 $ 228001 $ 228500($ 4.660,00
EGRESOS (COSTOS Y GASTOS) § UBOBS[S  20087486|S  N60RBU|S  JLIG(S 0N
UTILIDAD OPERATIVA (BAI) §  eng|s 8L 1665049 $ 91310 ($

76928(8  2BL67($ 1665049 ($ 98.131‘01|$ 1136072

415393 |8 48158 WATST)S  WU7985(8 1104146

BIBH|S  7BL|S £.15292| 8 83.411‘36|$ 96.568,26

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS

21%67)8  B3167T6/$ 62404.27|$ 76.227,22|$ 88,0643
3854118 354118 38541($ K LT

(+) Depreciaciones
(+) Amortizaciones
INVERSIONES

(4 Actvos tangbles e intangibles § (59000 $
(+) Valor de rescate $
(+Inversicn de capitalde traiao § (LB
(+) Recuperacion capital de tafiao § [LT80)

§
§
§
Impuesto a a Renta seqiin Tabla § L3Ba[s 20966 214865
§
§
$

FLUJO DE CAJA LIBRE 67,6897 26.041,09 | ERN (YA £6.249,69 | §  qomp
Préstamos
(+) Crécito CFN $000
Pagos
(" Amortizacion delcaptal §000 §000 $0,00 $0,00 §000

6168897(S  26041,09($ 66,249,69|$ 80.072,64|$

21617($

tasa de descuento LIBRE
Afo

VAN Acumulado

) L I I O O
1 § %M om0 |s 2se|s (1Y)
2 § WU 0mT |8 ummls B
3 B R I O
4 S N0 0% |§ GBS ma
5 S 0 I O T g v

Valor Actual Neto VAN[S 10451211
Tasa Interna de Retorno TIR 3,11%
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Anexo 19 Estados de Resultados
Sin apalancamiento

Escenario NORMAL

Sin Financiamiento 2016
Ventas $  216.472,96 | $ 260.03814 |$  410.820,35|$  515.076,29 |$  629.292,31
Costo de entas $  147.010,87 |$ 177.88315|$  242.99317 |$  294.021,73 | $  355.766,30

dad b a $ 69.462,09 | $ 8 499 | $ 67.8 8|9 054 $ 6,0

Administrativos $ 3307440 |$ 3694522 [% 40.510,58 | $ 44.493,18 [ $ 48.952,67
Depreciaciones $ 3.84541[$  3.84541($ 3.84541 [ $ 3.84541 [ $ 3.845,41
Amortizaciones $ - $ - $ - $ - $ -
Publicidad $ 1.405,00 |$  1.40500 | $ 2.285,00 | $ 2.285,00 | $ 4.660,00
Intereses $ - $ - $ - $ ° $ o
Total Gastos $  38.324,81 42.195,63 46.640,99 50.623,60 57.458,08
Utilidad Antes Part.Lab.e Imp. $  31137,28|$ 39959,36|$  121.186,19|$ 17043096 |$  216.067,92
Utilidad antes de Imp. Renta $  26.466,60|% 3396546  103.00826 | $  144.866,31|$  183.657,74
Utilidad Liquida $ 2518535|$% 31.184,37|$% 86.418,61 | $ 11558123 |$  144.674,80
Politica de Reinversién Maquinaria $ - $ - $ - $ = $ =
Dividendos $  2518535|%  31.184,37[$ 86.418,61 |$ 11558123 |$  144.674,80

Estado de Resultados Escenario PESIMISTA

Sin Financiamiento 2016
Ventas $ 20573876 | $ 235.05654 | $  402.733,63 |$  470.113,07 |$  540.630,04
Costo de entas $  139.721,07 | $ 160.679,23 |$  279.442,14 [$  321.35847 |$  369.562,23
Utilidad bruta $  66.017,69|$ 7437730 |$ 12320149 |$  148.754,61|$  171.067,80
Administrativos $ 3307440 |$ 3694522 % 40.510,58 | $ 44.493,18 [ $ 48.952,67
Depreciaciones $ 3.84541[$  3.84541($ 3.84541 [ $ 3.84541 [ $ 3.845,41
Amortizaciones $ - $ - $ - $ - $ -
Publicidad $ 1.405,00 |$  1.40500 | $ 2.285,00 | $ 2.285,00 | $ 4.660,00
Intereses
Total Gastos $ 3832481 |$ 4219563 % 46.640,99 | $ 50.623,60 | $ 57.458,08

Utilidad Antes Part.Lab.e Imp.

$

27.692,88

$

32.181,67

$ 76.650,49 $

98.131,01

$

113.609,72

Participacion laboral 15% $ 4.153,93 | $ 4.827,25 [ $ 11.497,57 | $ 14.719,65 | $ 17.041,46

Utilidad antes de Imp. Renta

$

23.538,95

$

27.354,42

$ 65.152,92 $

83.411,36

$

96.568,26

Impuesto a la Renta segin Tabla $ 1.343,27 | $ 2.037,66 | $ 2.748,65 | $ 7.184,14 | $ 8.499,83

Utilidad Liquida
Politica de Reinwersion

$

22.195,67

|'s

25.316,76

|'s 62.404,27 | $
$ - $

76.227,22

$

88.068,43

Dividendos

22.195,67

$

25.316,76

$ 62.404,27 [ $

76.227,22

$

88.068,43

Estado de Resultados
Sin Financiamiento

Ventas

225.418,12

282.561,62

Escenario OPTIMISTA
2016
456.666,01

575.123,24

712.055,28

Costo de ventas
Utilidad bruta

153.085,70
72.332,43

192.887,98
89.673,64

306.171,39
150.494,62

385.775,95
189.347,28

486.077,70
225.977,57

* | |0 |0 50 [

* | |0 | 50| [

& | |8 | e [
& | |0 | 0] [

&# | | |8 ] |0

Utilidad Antes Part.Lab.e Imp.
Utilidad antes de Imp. Renta

Utilidad Liquida
Politica de Reinwersion

$

$

$

34.007,61 | $

28.906,47 | $

Impuesto a la Renta segun Tabla $ 5.898,23)| $ 1.890,79)| $ 14.880,95 | $ 25.254,80 | $ 34.119,05

34.804,71

|'s

$

47.478,01

40.356,31

42.247,10

|$  103.85363|3
B 88.275,58 | $

|'s 73.394,63 | $
$ - $

Administrativos 33.074,40 36.945,22 40.510,58 44.493,18 48.952,67
Depreciaciones 3.845,41 3.845,41 3.845,41 3.845,41 3.845,41
Amortizaciones - - - - -
Publicidad 1.405,00 1.405,00 2.285,00 2.285,00 4.660,00
Intereses

Total Gastos 38.324,81 42.195,63 46.640,99 50.623,60 57.458,08

138.723,68 | $

Participacion laboral 15% $ 5.101,14 | $ 7.121,70 | $ 15.578,04 | $ 20.808,55 | $ 25.277,92

117.915.13 | $

92.660,34

|'s

$

168.519,49

143.241,57

109.122,52

Dividendos

$

34.804,71

$

42.247,10

$ 73.394,63 [ $

92.660,34

$

109.122,52
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Con apalancamiento

Con Financiamiento 2016

Ventas $ 216.472,96 [ $ 260.038,14 | $  410.820,35( $ 515.076,29 | $ 629.292,31
Costo de ventas $ 147.010,87 | $ 177.883,15 [ $ 242.993,17 | $ 294.021,73 | $ 355.766,30
Utilidad bruta $ 69.462,09 | $ 82.154,99 | $ 167.827,18 | $ $ 273.526,01
Administrativos $ 33.074,40 [ $ 36.945,22 [ $ 40.510,58 | $ 44.493,18 [ $ 48.952,67
Depreciaciones $ 3.84541 | $ 3.84541 | $ 3.84541 | % 3.84541 | $ 3.845,41
Amortizaciones $ - $ - $ - $ - $ -

Publicidad $ 1.405,00 | $ 1.405,00 | $ 2.285,00 | $ 2.285,00 | $ 4.660,00
Intereses $ 4.360,86 | $ 3.576,63 | $ 2.701,64 | $ 1.725,40 [ $ 636,19
Total Gastos $ 42.685,68 | $ 45.772,26 | $ 49.342,64 | $ 52.349,00 | $ 58.094,28

$

Utilidad Antes Part.Lab.e Imp.

26.776,42 | $

36.382,74 | $

118.484,55 | $

168.705,55 | $

215.431,73

Participacion laboral 15% $ 4.016,46 | $ 5.457,41 | $ 17.772,68 | $ 25.305,83 | $ 32.314,76

Utilidad antes de Imp. Renta

$

22.759,95 | $

30.925,33 | $

100.711,87 | $

143.399,72 | $

183.116,97

Impuesto a la Renta segun Tab| $ 539,99 | $ 2.173,07 | $ 16.130,37 | $ 24.667,94 | $ 38.847,74

Utilidad Liquida
Politica de Reinversion

$

22.219,96 | $
- $

28.752,26 | $
- $

84.581,49 | $
- $

118.731,78 | $
- $

144.269,23

Dividendos

22.219,96 | $

28.752,26 | $

84.581,49 | $

118.731,78 [ $

144.269,23

Estado de Resultados

Escenario PESIMISTA

Con Financiamiento 2016

Ventas $ 205.738,76 | $ 235.056,54 | $ 402.733,63 | $ 470.113,07 [ $ 540.630,04
Costo de ventas $ 139.721,07 | $ 160.679,23 [ $ 279.442,14 | $ 321.358,47 | $ 369.562,23
Utilidad bruta $ 66.017,69 | $ 74.377,30 | $ 123.291,49 | $ 148.754,61 | $ 171.067,80
Administrativos $ 33.074,40 | $ 36.945,22 | $ 40.510,58 | $ 44,493,18 | $ 48.952,67
Depreciaciones $ 3.845,41 | $ 3.845,41 | $ 3.845,41 | $ 3.845,41 | $ 3.845,41
Amortizaciones $ - $ - $ - $ = $ =

Publicidad $ 1.405,00 | $ 1.405,00 | $ 2.285,00 | $ 2.285,00 | $ 4.660,00
Intereses $ 4.360,86 | $ 3.576,63 | $ 2.701,64 | $ 1.725,40 | $ 636,19
Total Gastos $ 42.685,68 | $ 45.772,26 | $ 49.342,64 | $ 52.349,00 | $ 58.094,28

$

Utilidad Antes Part.Lab.e Imp.

23.332,02 | $

28.605,05 | $

73.948,85 | $

96.405,61 | $

112.973,52

Participacion laboral 15% $ 3.499,80 | $ 4.290,76 | $ 11.092,33 | $ 14.460,84 [ $ 16.946,03

Utilidad antes de Imp. Renta

$

19.832,21 | $

24.314,29 | $

Impuesto a la Renta segiin Tab| $ 826,22 | $ 1.581,64

Utilidad Liquida
Politica de Reinversion

$

19.005,99 | $
- $

22.732,65 | $
- $

62.856,52 | $

81.944,77 | $

96.027,49

$ 3.588,24 | $ 8.445,75

62.856,52 | $
- $

78.356,53 | $
- $

87.581,74

Dividendos

19.005,99 | $

22.732,65 | $

62.856,52 | $

78.356,53 [ $

87.581,74

Estado de Resultados

Escenario OPTIMISTA

Con Financiamiento 2016

Ventas $ 22541812 |$  282.561,62|$  456.666,01 |$  575.12324 |$  712.055,28
Costo de ventas $  153.08570 | $  192.887,98|$ 306.171,39 |$  385.77595|$  486.077,70
Utilidad bruta $ 72.332,43 | $ 89.673,64 | $ 15049462 |$  180.347,28|$  225.977,57
Administrativos $ 33.074,40 [ $ 36.94522 [$ 4051058 [ $ 44.493,18 | $ 48.952,67
Depreciaciones $ 3.845,41 | $ 3.84541 | $ 3.84541 | $ 3.84541 | % 3.845,41
Amortizaciones $ - $ - $ - $ = $ =

Publicidad $ 1.405,00 | $ 1.405,00 | $ 2.285,00 | $ 2.285,00 | $ 4.660,00
Intereses $ 4.360,86 | $ 3.576,63 | $ 2.701,64 | $ 172540 [ $ 636,19
Total Gastos $ 42.685,68 | $ 45.772,26 | $  49.342,64 | $ 52.349,00 | $ 58.094,28
Utilidad Antes Part.Lab.e Imp.  $ 29.646,75 | $ 43.901,38 |$ 101.151,98|$ 13699828 |$  167.883,30
Utilidad antes de Imp. Renta  $ 25.199,74 | $ 3731618 |$  85.97919|$ 11644854 |$  142.700,80
Utilidad Liquida $ 32.395,33 | $ 40.271,01 | $  71.901,97 | $ 91.707,05 | $  108.771,02
Politica de Reinversion $ - $ - $ - $ - $ -

Dividendos $ 32.395,33 | $ 4027101 [$ 7190197 [ $ 91.707,05 | $  108.771,02
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Anexo 20 célculos costo de oportunidad

APALANCADO

Kd 0,92%
Ke des USA

rf 4,61%

Bd 1,47

PRM 6,47%

ke d USA 9,81%
EMBI 9,92%
Ke desap
Ecuador 19,73%
Ke ap Ecuador

t Ecuador 15,46%

D 63%

E 37%

v 100%

DIE 170,76%

Ke ap

Ecuador 40,21%

CPPC 15,34%



