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RESUMEN

Este proyecto consiste en la elaboracion de un plan de mejoramiento de la
empresa Comercio y Representaciones Industriales (CORI) con el fin de
optimizar el funcionamiento de la empresa, ampliar las ventas, aumentar la
participacion en el mercado de todos los productos comercializados, e
incrementar nuevos productos a su oferta, orientados a mejorar la rentabilidad y

el posicionamiento de la empresa en el mercado.

Se realizé un analisis con los aspectos mas relevantes de la empresa, asi como
también el desarrollo de un andlisis interno y externo para la elaboracion de una
nueva filosofia empresarial con el fin de crear estrategias a corto y a largo plazo
a implementar en el 2014, cuando CORI cambia de razén social y se transforma
en CORISA (Comercio y Representaciones Industriales Sociedad Anénima), en

la cual el Autor posee el 10% de participacion y cumple el papel de Presidente.

Mediante un plan financiero se determinaron los recursos necesarios para el
buen funcionamiento de la empresa, considerando para ello la fuente y el origen

de los recursos demostrando numéricamente la fiabilidad.

Para cumplir con los objetivos de este estudio se utilizaron herramientas
administrativas, comerciales y de marketing, las cuales han demostrado ser
fiables ya que los efectos positivos en la empresa fueron inmediatos y de buena
acogida por el personal. La empresa CORI contintua en crecimiento constante

gracias a la implementacion de este proyecto.
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ABSTRACT

An analysis with the most relevant aspects of the company was elaborated, as
well as the development of an internal and external analysis for the creation of a
new corporate philosophy in order to create strategies in the short and long term
to implement in 2014. CORI changes its social reason in this year, becoming
CORISA (Comercio y Representaciones Industriales Sociedad Andnima), in

which the Author has 10% of the participation and is the President.

This proyect consists on the creation of an improvement plan for the company
Comercio y Representaciones Industriales (CORI) in order to optimize the
functioning of the company and to increase its sales, its products’ market
participation, and its portfolio of products. The main objetive is to improve the

rentability and the positioning of the company in the market.

Through a financial plan the necessary resources for the efficient functioning of
the company were determined. The source and origins of the resources were

considered and proved to be numerically reliable.

In order to fulfill the objetives of this study, administrative, commercial and
marketing tools were used, all of which have proved to be reliable given their
immediate positive effects for the company and the positive acceptance from the
personnel. The company CORI continues profit from a constant growth thanks

to the implementation of this proyect.
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1 CAPITULOI. INTRODUCCION

1.1 Resumen Ejecutivo

CORl inici6 sus actividades en el area del comercio exterior a partir del ano 1994
como representante de dos empresas peruanas: Tecnofil S.A. y Zinsa. (Zinc

Industrias Nacionales).

En sus primeros cinco afios CORI se dedicd a la representacion de estas
empresas obteniendo casi el 100% del mercado de alambrén de cobre y

aleaciones de zinc en Ecuador.

La razon por la que CORI se funda es con el fin de introducirse en el mercado
como representante de grandes organizaciones dedicadas a la comercializacion
de cobre y zinc. Por otro lado el avance de las comunicaciones, el acercamiento
de las barreras comerciales y el desarrollo industrial ecuatoriano obligo al
gerente y duefo de esta empresa a importar, distribuir y buscar nuevos

productos de manera mas independiente.

1.2 Antecedentes

CORI inici6 sus actividades en el area de comercio exterior como representante
de dos empresas peruana, Zinsa y Tecnofil, y se dedica a la importacion y
distribucion de algunos productos para satisfacer las necesidades principales de
los mercados industriales. Su representante legal y propietario de la empresa es

el Ing. Eduardo Lozada Gutiérrez.

Se realizd un diagnostico preliminar, identificando la necesidad de efectuar

mejoras y buscando también una ampliacion de lineas de producto.

A pesar del gran éxito de la empresa desde sus inicios, esta se ha manejado de

una forma empirica y se hace necesario el cambio en la razén social debido a



que actualmente es una empresa unipersonal que compra a titulo del propietario,

lo cual es un problema para la empresa y para el duefo.

El autor de la tesis es el hijo del propietario de la empresa y se encargara de
llevar a cabo las mejoras aplicando sus conocimientos adquiridos en la
universidad, a través de un plan de mejoramiento de la empresa con el fin de
optimizar el funcionamiento como ampliar las ventas, aumentar participacion de

mercado, utilizando herramientas administrativas, comerciales y de marketing.

1.3 Objetivos

Analizar los aspectos generales de la empresa y desarrollar un documento

formal con antecedentes y objetivos.
Llevar a cabo analisis interno y elaborar la mision, visiéon y analisis del
FODA de la empresa asi como también crear estrategias de corto y largo

plazo.

Realizar un analisis externo de la empresa usando como referencias

fuentes primarias y secundarias.

Realizar un plan de marketing de la empresa.

Identificar areas de mejora e implementaciones para el mejor

funcionamiento de la empresa.



2 CAPITULO Il. EMPRESA Y ENTORNO

2.1 Organizacion

La mision y la vision fueron tomadas de la filosofia empresarial que fue creada
por el autor, debido a que la empresa anteriormente no contaba de las mismas.

2.1.1 Mision

Ser una empresa comercializadora de servicios y productos, con una estructura
eficiente, agil y liviana orientada a satisfacer de una manera profesional, las
necesidades del mercado y de nuestros clientes, ofreciendo productos y
servicios de calidad con el mejor precio y con la mayor rapidez, transformando
asi el concepto de comercializacién en Ecuador. (Arizabaleta, 2004, pags. 106-
108).

2.1.2 Vision

Ser el lider en los productos que comercializa ademas de obtener reconocimiento
a nivel de pais como el mas grande y completo proveedor de cobre, zinc y sus
derivados, ademas de lograr posicionarse en un mercado mas amplio,
imponiendo una imagen positiva a sus publicos. (Arizabaleta, 2004, pag. 109).
2.2 Anadlisis Interno

2.2.1 Situacion general de la empresa

Las preguntas de esta seccidn de analisis del micro entorno fueron tomadas del
autor Fred David. (David, 2003, pags. 118-147).



2.2.1.1 Administracion y Recurso Humanos

1. ¢La empresa utiliza conceptos de administracién estratégica?

No, la empresa se maneja de una forma empirica con los conocimientos del

propietario, quien es padre del autor, Eduardo Lozada.

2. ;Los objetivos y metas de la compafiia son mesurables y se comunican

adecuadamente?
No cuenta con objetivos ni metas, estos no estan realizados ni a corto ni a
largo plazo. La empresa se maneja basicamente segun la rentabilidad y las

ventas mensuales.

3. ¢Los gerentes en todos los niveles jerarquicos llevan a cabo una planeacion

eficaz?

Si existe una buena planeacion por parte de los gerentes de cada area. Sin

embargo, las planeaciones no son transmitidas al resto del personal.

4. ; Es apropiada la estructura de la organizacion?
Si, porque siendo una empresa con tan pocos empleados genera una alta
rentabilidad. Esto quiere decir que las personas que trabajan dentro de la
organizacion son eficientes y eficaces.

5. ¢ Son claras las descripciones y especificaciones de los puestos?

No, la empresa no cuenta con un manual de funciones y cargos, simplemente

asignan las diferentes tareas segun las cualidades y destrezas del personal.



6. ¢ Es alta la moral de los empleados?

La moral de los empleados es alta debido a que se tiene en cuenta la
participacion de cada uno de ellos para las mejoras de las diferentes areas.
Los empleados se encuentran trabajando con la empresa durante muchos
anos y son bien remunerados.

7. ¢ La rotacion del personal y el ausentismo se mantiene en un nivel bajo?
Durante el tiempo que ha existido la empresa, la rotacién y el ausentismo de
los empleados ha sido casi nulo, con casos excepcionales en caso de
maternidad y enfermedad.

8. ¢ Son eficaces los mecanismos de recompensas y control de la empresa?
Existe un incremento de los sueldos cada afio, mas que todo para los
empleados antiguos. En cuanto al control, este no se necesita debido al
limitado numero de personal.

2.2.1.2 Marketing y Ventas

1. ¢Los mercados estan segmentados eficazmente?

No estan segmentados, los compradores se conocen de manera empirica.

2. i Esta bien posicionada la organizacion entre sus competidores?

Si, esta es una empresa que tiene una trayectoria de aproximadamente 20
afnos en la industria y se encuentra bien posicionada entre sus competidores,

los cuales muchas veces son aliados estratégicos. Los principales

competidores de Cori son:



Industrias Electroquimicas del Peru (IEQSA),
Cosesa,

Cobres de Colombia, Electrocables S.A.,
Electroleg S.A.

Canala S.A.

Incable S.A.

Fabricables S.A.

3. ¢, Se ha incrementado la participacion de mercado de la empresa?

Desde su inauguracion hasta la actualidad, la empresa ha tenido una
importante y constante participacion de mercado, siendo una de las
principales empresas de comercializacion de la industria. La participacion de
mercado de los distintos productos de la empresa en los ultimos cinco afios

ha sido:

Zamac: 80%

Alambroén: 50%

Platinas de cobre: 30%
Alambre de laton: 90%
Compuesto de PVC: 10%

4. ;Los actuales canales de distribucion son confiables y rentables?

Si, son rentables porque al ser un intermediario o0 representante de una
empresa extranjera no existen costos de fabricacion y se pueden vender los
productos a mayoristas y minoristas, los cuales a su vez los venden a clientes

finales.



5. ¢La empresa cuenta con una organizacion eficaz de ventas?

La empresa se ha manejado muy bien en cuanto a las ventas. Existen tres
personas que se dedican a esta actividad; dos encargados de dos diferentes

areas y una persona que hace seguimiento de las ventas y telemercadeo.

6. ¢La empresa realiza investigaciones de mercado?

No, la empresa no cuenta con investigacion de mercado y tampoco tiene un

presupuesto destinado a esta actividad.

7. ¢La calidad de los productos y servicio al cliente son buenos?

Los productos son un commaodity, por lo cual tienen una calidad exactamente
igual a la de la competencia. Sin embargo, destacan en cuanto al precio, la
disponibilidad y las facilidades de pago. El servicio al cliente es personalizado
y se maneja a los clientes especialmente mediante correo electronico vy

teléfono.

8. ¢ Los precios del producto y servicio son adecuados?

Se manejan politicas de precios muy favorables para los compradores, los
cuales también cuentan con facilidad de pago. Dos de las politicas de precios
de CORI son la politica de penetracion o de bajo precio para alcanzar una
parte mas amplia del mercado, y la politica de imitacion o comparacion para

mantener precios competitivos con respecto a la competencia.

9. ¢La empresa cuenta con una estrategia eficaz para promocion, publicidad y

divulgacion de la informacion favorable?

No, la empresa no cuenta con promocion. Basicamente, utiliza telemercadeo

como herramienta para divulgacion de informacion y promocion.



10.¢ El marketing, la planeacion y el presupuesto son eficaces?

CORI no cuenta con area de marketing; la planeacion y el presupuesto se

manejan de forma empirica.

11.¢Los gerentes de marketing cuentan con una experiencia y capacitacion

adecuadas?

No cuentan con area de marketing.

2.2.1.3 Finanzas y Contabilidad

1. ¢En dbénde es fuerte y débil la empresa, de acuerdo al analisis de los

indicadores financieros?

En cuanto a los indicadores de liquidez, en este momento la empresa esta
iliquida por un sinnumero de inversiones hechas este afio. En cuanto a los
indicadores de actividad, CORI funciona con rotacion de inventario ya que
compra y vende su mercancia en el mismo estado. En cuanto a los
indicadores de endeudamiento, el endeudamiento financiero de la empresa
es alto debido a la facilidad de préstamo que tiene para la compra de
mercancias y otros gastos. Esto a su vez es una ventaja ya que la empresa
tiene alta facilidad de préstamo. En cuanto a los indicadores de rentabilidad,
la administracion es muy efectiva a la hora de controlar costos y gastos ya que

esto es esencial para un buen funcionamiento empresarial.

2. ;La empresa esta en condiciones de obtener el capital que necesita al corto

plazo y al largo plazo?

Si, la empresa tiene una estrecha relacion de muchos afos de trabajo con

varios bancos del pais y tiene acceso a préstamos altos a corto y largo plazo.



3. ¢La empresa cuenta con suficiente capital de trabajo?

En el afno 2012, la empresa contaba con 200 mil dolares de capital de trabajo.
Sin embargo, en este momento no cuenta con suficiente capital de trabajo
porque esta en crecimiento y hubo una alta inversién en bienes (terreno,

oficinas y galpon).

4. ;Son eficaces los procedimientos para presupuestar el capital?
Si, los procedimientos son eficaces. Se generan presupuestos de capital,
evaluando los productos para nuevos proyectos, los recursos, las
instalaciones, el equipo, la logistica, la liquidez y la rentabilidad que se espera
obtener del proyecto.

5. ¢Son razonables las politicas de pago de dividendos?
Al ser una empresa unipersonal, no cuenta con dividendos ya que no existe
inversién en el proyecto y los dividendos son una forma de renta de la
inversion.

6. ¢La empresa tiene buena relacién con sus inversionistas y accionistas?

La empresa no tiene inversionistas ni accionistas ya que es una empresa

unipersonal.

7. ;Los gerentes de finanzas de la empresa cuentan con la experiencia y

capacidades adecuadas?

Si, el encargado del area financiera trabaja alrededor de 8 afios en la empresa

y €s una persona con vasta experiencia.
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2.2.1.4 Informacién gerencial

1. ¢ Todos los administradores en la empresa utilizan el sistema de informacion

para tomar decisiones?

A la hora de tomar decisiones, los administradores utilizan la informacién de
las bases de datos de sus respectivas areas. Esta informaciéon ha sido

recopilada a través de casi 20 afos experiencia en el mercado.

2. i Existe el puesto de jefe de informacion, director de sistemas de informacién

en la empresa?

No existe puesto de jefe de informacion en la empresa; la informacion es

extraida directamente de las computadoras de la empresa.

3. ¢, Se actualizan los datos en el sistema de informacién con regularidad?

Si, se utiliza informacién que es obtenida principalmente de los proveedores,

asi como también del internet y de correos electrénicos.

4. ;Los gerentes de todas las areas funcionales de la empresa alimentan con

sus datos al sistema de informacién?

Cada gerente alimenta sus diferentes areas con informacion que es
importante, ademas de la informacién contable que posteriormente pasa al

area de finanzas.

5. {Existe un sistema de contrasefias efectivo para entrar al sistema de

informacion de la empresa?

No existe un sistema de contrasefas; cada gerente maneja su informacion de
manera independiente y es responsable de la informacion que sale de la

empresa.
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6. ¢Los estrategas de la compania estan familiarizados con los sistemas de

informacion de las empresas rivales?
No, la empresa no cuenta con esa informacién, sin embargo si cuenta con
informacion global que es muy util para tener una referencia del precio de la
competencia.

7. ¢ El sistema de informacion es amigable con el usuario?

Si es amigable y con este se ha trabajado durante muchos afios.

8. ¢ Todos los usuarios del sistema de informacion comprenden las ventajas

competitivas que la informacién puede brindar a la empresa?

Mas importante que el sistema, para los usuarios, es la informacion que
manejan ya que esta representa una importante ventaja competitiva para la

empresa.

9. ¢, Se imparten talleres de capacitacion y computacion a los usuarios del

sistema de informacion?

No, aunque todos tienen la potestad de seguir un curso semestralmente. Pese

a ello, ninguno de los empleados lo hace de manera constante.

10.¢El sistema de informacion de la compafia se mejora continuamente en

cuanto a contenido y facilidad de uso?

Si, existen mejoras de software y de implementos de computaciéon cada vez

que se requieren.
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2.2.1.5 Investigacién y Desarrollo

1. ¢La empresa cuenta con instalaciones para investigacion y desarrollo?

No, la empresa no cuenta con un area que se dedique a la investigacion y

desarrollo y por lo tanto no tiene instalaciones para esta.

2. 4 Si se emplean empresas externas para |1&D, son rentables?

No se emplean empresas externas de investigacion y desarrollo.

3. ¢ Esta bien calificado el personal de 1&D en la organizacién?

La empresa no cuenta con un area que se dedique a la investigacion y

desarrollo.

4. ; Se asignan eficientemente los recursos para 1&D?

No existen recursos destinados para la investigacion y desarrollo en la

empresa.

5. ¢ Es eficaz la comunicacion entre 1&D vy las otras unidades organizacionales?

La empresa no cuenta con un area que se dedique a la investigacion y

desarrollo.

6. ¢ Los productos actuales son tecnolégicamente competitivos?

Al ser commodities, los productos no necesitan ser tecnolégicamente

competitivos.
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Tabla 1. Variables a tener en cuenta en el diagnéstico de la empresa

ESTADO

PROPOSITOS

OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

SELECCION

CRITERIOS DE SELECCION

PERFIL DEL EQUIPO DIRECTIVO

MANUAL DE FUNCIONES

PLANEACION

AUTORIDAD

RELACIONES LABORALES

CAPACITACION

EVALUACION DEL DESEMPENO

POLITICAS DEL AREA

PUNTO DE EQUILIBRIO

CAPACIDAD DE ENDEUDAMIENTO

RAZON CORRIENTE
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ESTADO

DIAS DE CARTERA

ENDEUDAMIENTO TOTAL

MARGEN NETO DE UTILIDAD

RENDIMIENTO DEL PATRIMONIO

PLANEACION ESTRATEGICA

DISTRIBUCION DE AREA DE TRABAJO

INVERSION TECNOLOGICA

CALIFICACION DEL PERSONAL

POLITICAS DEL AREA

PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

EMPAQUE

SERVICIO AL CLIENTE

PUBLICIDAD Y PROMOCION

INDICES DE GESTION

REGISTRO MARCARIO

VARIABLE ACEPTABLE (FORTALEZA)

Adaptado de: (Soriano, 1995, pags. 25-27)
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara
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2.2.1.6 Analisis del Micro-entorno

FACTORES POSITIVOS:

CORI cuenta con una estructura apropiada de la organizacion.

Se encuentra bien posicionada en el mercado.

Tiene una estrecha relacion con diferentes bancos del pais.

Puede obtener capital a corto y largo plazo.

Su participacién de mercado es positiva.

Tiene procedimientos efectivos para presupuestar el capital.

Cuenta con un area financiera capacitada.

Cuenta con canales de distribucidon rentables.

Ha recopilado a través de los afios informacion de sus empresas rivales.

Cuenta con un sistema de informacion amigable.

Los precios de sus productos son adecuados.

Sus productos son commodities y cuentan con una calidad igual a la de la

competencia.

La informacion que maneja significa una ventaja competitiva para la

empresa.
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Los empleados tienen una alta moral. Tiene

una rotacién muy baja de personal. Tiene

buenos mecanismos de recompensa. Los

gerentes delegan bien su autoridad.

Los gerentes utilizan informacioén que han recopilado a través de casi 20

anos de experiencia.

Existe una actualizacion de los datos de manera constante.

Existe una descentralizacion de la informacion.

Existen siempre mejorias de software e implementos de computacion cada

que se requiere.

FACTORES NEGATIVOS:

La empresa se maneja de una forma empirica.

No cuenta con objetivos.

No cuenta con metas.

No existe una planeacion eficaz.

No cuentan con descripciones claras de los cargos.
No tienen segmentacion.

No cuenta con investigacion de mercado.

No cuenta con promocion.

No cuenta con area de marketing.

Esta iliquida por un sinnumero de inversiones.

Es una empresa unipersonal, lo cual crea problemas en el ambito legal.

No cuenta con un area que se dedique a la investigacion y desarrollo.
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No tiene area de investigacion y desarrollo.
No existe un puesto de jefe de informacion.
No existe un sistema de contrasenas.

No se imparten capacitaciones constantes.

2.2.2 Cadena de Valor

Actividades de apoyo
Infraestructura de la organizacion \
Administracion de recursos humanos \
Desarrollo tecnolégico }

Abastecimiento \

Logistica| Operaciones | Logistica | Mercadeo y Servicios
interna (produccion) | externa ventas

Actividades

primarias

Figura 1. Cadena de Valor
Tomado de: (Vidal, 2004, pag. 206)

La cadena de valor tiene como objetivo definir la ventaja competitiva de una

empresa, en este caso de CORI, con respecto a sus competidores.

Dentro de las actividades primarias se encuentran varios aspectos. La logistica
interna y externa permiten a la empresa el mejoramiento del manejo de producto,
informacion y dinero con el fin de brindar al cliente el servicio y producto que se
le ofrecié. CORI vende sus productos tal y como los recibe de Peru, por lo que
debe asegurarse que los productos lleguen en buen estado y que cumplan con
las caracteristicas acordadas en la compra. De igual manera, el gerente general
debe cerciorarse de que sus empleados estén realizando una buena labor en
cuanto al servicio que brindan a los clientes ya que este debe ser siempre

profesional.
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El proceso de logistica incluye la gestion de érdenes, inventarios y compras, el
transporte, y el almacenamiento. CORI cuenta con una bodega amplia donde
almacena los productos que importa desde Peru y que llegan a Quito por tierra
desde el Puerto de Guayaquil, por lo tanto este proceso debe ser seguido con
detalle para evitar pérdidas de inventario en el camino y conseguir que los
productos lleguen a CORI a tiempo para ser vendidos en Quito. Para el caso de
los productos que son vendidos directamente en Guayaquil, CORI debe

asegurarse que los contenedores lleguen a los clientes.

El mercadeo y las ventas son las actividades necesarias para hacer llegar el
producto mas facilmente a los consumidores para que estos lo compren. En el
plan de mejoramiento se esta desarrollando el puesto para un gerente de

marketing, quien se encargara de los planes de promocién del producto.

Las operaciones consisten en las actividades de cambio del producto como por
ejemplo con el empaque. En el caso de CORI, debido a que el producto es
vendido en el mismo estado en el que llega desde Peru, lo importante es que el

empaque salga y llegue en perfectas condiciones.

Dentro de las actividades de apoyo se encuentran el abastecimiento, la
administracion de recursos humanos, el desarrollo tecnologico y la
infraestructura. CORI importa sus productos de Peru para poder abastecer al
mercado ecuatoriano. En cuanto a la administracion de recursos humanos, la
empresa esta desarrollando un plan de cargos que va a facilitar la seleccion de
personal a la hora de realizar contrataciones, ya que para puestos gerenciales el
empleado debe estar bien capacitado. Debido a los 20 afios que CORI lleva en
el mercado, la empresa cuenta con un importante “know-how” que le permite
desarrollar el mercado y adaptarlo segun la evolucidén en el pais; la empresa
tiene claros procedimientos que ha utilizado todos estos afios y que seguira
utilizando ya que han demostrado ser exitosos. En cuanto a la infraestructura,

CORI cuenta con una buena relacién con el gobierno ya que trabaja con
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abogados que se encargan de los aspectos legales y de que la empresa funcione
de acuerdo a la ley. (Vidal, 2004, pags. 206-210).

2.3 Analisis Externo

2.3.1 Industria

El comercio es una actividad econdmica que consiste en el intercambio de
capital, servicios y conocimientos para su compra, venta o transformacion, con

el fin de servir para el consumo. (Miguez & Fabeiro, 2006, pag. 2).

El comercio mayorista, también conocido como «comercio al por mayor», es la
actividad de compra-venta de mercancias de parte del comprador a
comerciantes o0 a otros usuarios que las transformen en diferentes productos.

(Almenara, Romeo, & Roca, 2005, pag. 76).
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Tabla 2. Lineas de producto, clasificacion y nombre de la industria

Nombre linea

de productos

Industria

Quimicos

Plastico

Cables

Clasificacion

G46

G4662

G4662.01

G4662.02

G4669

G4669.1
G4669.11

G4669

(G4669.2

G4669.21

G4669

G4669.40

Nombre Industria de la Empresa

COMERCIO AL POR MAYOR Y AL POR MENOR;
REPARACION DE VEHICULOS AUTOMOTORES Y
MOTOCICLETAS.

COMERCIO AL POR MAYOR, EXCEPTO EL DE VEHICULOS
AUTOMOTORES Y MOTOCICLETAS

VENTA AL POR MAYOR DE METALES Y MINERALES
METALIFEROS.

Venta al por mayor de minerales metaliferos ferrosos y no
ferrosos; incluye la venta al por mayor de metales ferrosos y no
ferrosos en formas primarias.

Venta al por mayor de productos semi-acabados de metales
ferrosos y no ferrosos n.c.p.

VENTA AL POR MAYOR DE DESPERDICIOS, DESECHOS,
CHATARRAY OTROS PRODUCTOS N.C.P

VENTA AL POR MAYOR DE PRODUCTOS QUIMICOS.

Venta al por mayor de productos quimicos industriales: anilina,
tinta de impresion, aceites esenciales, gases industriales
(oxigeno), pegamento quimico, colorantes, resina sintética,
metanol, parafina, aromatizantes y potenciadores del sabor,
soda caustica, sal industrial, acidos y sulfuros, derivados de
almidon, etc.

VENTA AL POR MAYOR DE DESPERDICIOS, DESECHOS,
CHATARRAY OTROS PRODUCTOS N.C.P.

VENTA AL POR MAYOR DE PRODUCTOS
SEMIELABORADOS.

Venta al por mayor de materiales plasticos en formas primarias,
caucho, fibras textiles, etc.

VENTA AL POR MAYOR DE DESPERDICIOS, DESECHOS,
CHATARRAY OTROS PRODUCTOS N.C.P.

Venta al por mayor de otros productos metalicos elaborados,
(excepto maquinaria y equipo), excepto los prestados a

comision o por contrato.

Tomado de: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos - INEC, 2012, pags. 117-130).
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G COMERCIO AL POR MAYOR Y AL POR MENOR, REPARACION DE
VEHICULOS AUTOMOTORES Y MOTOCICLETAS.

En esta seccion se incluye tanto el comercio al por mayor como el comercio al

por menor.

En la venta al por mayor (sin transformacion) se revenden productos a
minoristas, a otros mayoristas o a usuarios grandes tales como usuarios
industriales, institucionales, etc. Por lo general, los mayoristas dividen su
mercancia en partes mas pequenas para poderla manejar con mayor facilidad y
agilizar asi su venta. La venta al por menor (venta sin transformacion) consiste
en la reventa de mercancias a un publico mas general como a tiendas,
almacenes, vendedores ambulantes, etc., usualmente para un uso personal o
doméstico, por lo que se llaman bienes de consumo. (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos - INEC, 2012, pag. 117).

Los principales tipos de empresas abarcadas son las firmas de mayoristas
comerciales, mayoristas que adquieren propiedad de las mercancias para
comercializarlas, como revendedores e intermediarios al por mayor,
distribuidores industriales, exportadores, importadores, cooperativas de
compra, sucursales y oficinas de venta (pero no los almacenes de venta al
por menor) que son mantenidas por unidades manufactureras o mineras
como entidades separadas de la fabrica o0 mina propiamente dicha para que
se comercialicen sus productos y que no se limitan a tomar pedidos de tales
productos para su envio directo desde la fabrica o mina. Finalmente se
incluyen los corredores de mercancias productos basicos, los comisionistas,
agentes, recolectores, compradores, y las cooperativas de comercializacion
de productos agropecuarios. (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos -
INEC, 2012, pag. 117).

G46 COMERCIO AL POR MAYOR, EXCEPTO EL DE VEHICULOS AUTO
MOTORES Y MOTOCICLETAS.

Esta seccion incluye el comercio al por mayor y cubre dentro de si el comercio
interior e internacional (importacidon/exportacién).  Consiste en los mismos
principios de la seccion G, excepto que no abarca la comercializacion de

vehiculos, automotores y motocicletas. Incluye la reventa de metales, quimicos,
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plasticos y cables descritos en la tabla anterior. (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos - INEC, 2012, pag. 117).

1. Tendencia

Los metales han hecho posible que la sociedad se desarrolle a través de los
afnos con la elaboracién de herramientas, materiales de construccioén, cables,
etc. El desarrollo de la humanidad ha sido por lo tanto dependiente de los
metales ya que estos han contribuido a la fabricacion de medios de transporte,
la creacion de la electricidad gracias a su nivel de conduccién de energia y la

construccioén de viviendas por su alta resistencia.

Los metales han sido comercializados y consumidos masivamente. La

asociacion Salva la Selva, publico los siguientes datos y estadisticas:

En el 2000, los ciudadanos de los paises de mayores recursos,

constituyendo 15% de la poblacion total, consumieron el 61.5% del cobre.
China consume el 40% del cobre del mundo; en el 2009 su consumo fue
de alrededor de 8 millones de toneladas. Europa occidental consumié 3,1

millones, Norteamérica 2,4 millones y Japon 1,2 millones de toneladas.

En el 2010, se consumio a nivel mundial 22 millones de toneladas de cobre

de las cuales 16 millones venian de minas y las demas del reciclaje.

Chile produce alrededor del 30% del cobre mundial.

América Latina exporta 75% de todos los metales que saca de sus recursos
naturales, y alrededor del 90% de la totalidad de su cobre.

China, Japén y Estados Unidos son los principales compradores del cobre

de América Latina.
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El comercio de metales en Ecuador se rige en la importacion y venta en el

interior del pais, mas no a la fabricacién y exportacion. (Salva La Selva,

s.f.).
Total
2.500.000,00
2.000.000,00 -
1.500.000,00 -
m total

1.000.000,00

500.000,00 -

0,00 7 T T T T
2008 2009 2010 2011 2012

Nota: Millones de ventas de la empresa CORI (Comercio y Representaciones Industriales),
en los afios 2008 al 2012

Figura 2. Ventas del 2008 al 2012 de la empresa CORI

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Estructura de la industria

La industria de la empresa CORI se encuentra en un Oligopolio porque solo

existe un pequefio numero de empresas. La rivalidad no es muy fuerte y se

produce una coordinacién entre las empresas para el subministro de materiales.
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Tabla 3. Empresas dentro de la Superintendencia de Compaiiias del Ecuador en las

diferentes lineas de productos

Expediente Nombre Ciudad
Metales
63751 ACEROS Y ALUMINIO ACERAL CIA. LTDA. QUITO
48476 ALUMINIO NACIONAL DEL ECUADOR S.A. ALUNECSA QUITO
148565 ANDINA METALES ANDIMET CIA. LTDA. QUITO
145979 ARTE QUITENO EN HIERRO FORJADO AQHF CIA. LTDA. QUITO
148556 BIORECICLAR CIA. LTDA. QUITO
145509 COMERCIAL BARRERA ZAPATA S.A. QUITO
158364 FORJAHIERRO S.A. QUITO
162178 GROUPLEON C.A. QUITO
15340 GRUPO ACERCONS CIA. LTDA. QUITO
30126 GRUPO SANCHEZ VERA CIA. LTDA. QUITO
157619 MAJORDRILLING ECUADOR S.A. QUITO
85273 MESSERECUADOR S.A. QUITO
154421 RIVERHILLS RESOURCE CORPORATION S.A. QUITO
18250 SETECO SERVICIOS TECNICOS PARA LA QUITO
CONSTRUCCIONCL.L.
158653 SOCIEDAD ANONIMA MINERA ZAMIN QUITO
168780 ECUAFERALLAS & ENCOFRADOS CIA. LTDA. QUITO
54829 FORVASCOMPANY CIA. LTDA. QUITO
151659 INTERAMERICAN WARE UTENSILWARE CIA. LTDA. QUITO
91129 MAINCOPETRO MATERIALES INDUSTRIALES PARA QUITO
COMERCIALIZACION PETROLERA CIA. LTDA.
87010 MEQSELECTIVE CIA. LTDA. QUITO
92622 MUNDOMETALES CIA. LTDA. QUITO
46508 REPRESENTACIONES DE METALES PERFORADOS S.A. QUITO
REPERMETAL S.A.
87067 RULITECH S.A. QUITO
154385 STEEL RESOURCES ECUADOR S.A. QUITO
150540 TENARIS GLOBAL SERVICES ECUADOR S.A. QUITO
152313 THERMOMEC S.A. QUITO
160259 TOTALENERGY CIA. LTDA. QUITO
163213 ZETASTEEL CIA. LTDA. QUITO
Quimicos
85198 AGROPLASTICOS S.A. QUITO
85258 AGUAYO AVILES COMERCIO TRADE POINT S.A. QUITO
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Expediente Nombre Ciudad
87800 ALCABASAN REPRESENTACIONES CABRERABASANTES QUITO

CIA. LTDA.
164902 CADIGAP WORLD BUSINESS CIA. LTDA. POMASQUI
57721 CENTROSA C.A. QUITO
139326 CIPLAST ECUADOR S.A. QUITO
158432 COLATINPLAST S.A. QUITO
159437 COMERCIALIZADORA DE PLASTICOS COMSURPLASTIC QUITO

S.A.
64465 COMERCIALIZADORA EVERHOSE S.A. QUITO
152095 COMERCIALIZADORA ROJAS & BERRU FULLPACKING QUITO

S.A.
143536 CORPORACION TEXTIL CORPLANTEXTIL CIA. LTDA. QUITO
162439 DECOWRAPS ECUADOR CIA. LTDA. QUITO
167532 ECOLOGIC PLASTIC INDUSTRIAS CIA. LTDA. SAN ANTONIO
92303 EMPORIO IMPOR-EXP S.A QUITO
139613 EXITUSTRADING COMERCIALIZADORA S A. CUMBAYA
131843 FORTE IMPORTACIONES S.A. IMPORFORT QUITO
162150 GEOSINCONST CIA. LTDA. QUITO
147978 GOLDENPACK EMPAQUES PARA EL DESARROLLO S.A. CALDERON

(CARAPUNGO)
97728 GROUPCORDILLERAS.A. QUITO
49983 &G INGENIERIA & GEOSINTETICOS S.A. QUITO
Plastico

85198 AGROPLASTICOS S.A. QUITO
85258 AGUAYO AVILES COMERCIO TRADE POINT S.A. QUITO
87800 ALCABASAN REPRESENTACIONES CABRERABASANTES QUITO

CIA. LTDA.
164902 CADIGAP WORLD BUSINESS CIA. LTDA. POMASQUI
57721 CENTROSA C.A. QUITO
139326 CIPLAST ECUADOR S.A. QUITO
158432 COLATINPLAST S.A. QUITO
159437 COMERCIALIZADORA DE PLASTICOS COMSURPLASTIC QUITO

S.A
64465 COMERCIALIZADORA EVERHOSE S.A. QUITO
152095 COMERCIALIZADORA ROJAS & BERRU FULLPACKING QUITO

S.A.
143536 CORPORACION TEXTIL CORPLANTEXTIL CIA. LTDA. QUITO
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Expediente Nombre Ciudad
162439 DECOWRAPS ECUADOR CIA. LTDA. QUITO
167532 ECOLOGIC PLASTIC INDUSTRIAS CIA. LTDA. SAN ANTONIO
92303 EMPORIO IMPOR-EXP S.A QUITO
139613 EXITUSTRADING COMERCIALIZADORAS.A. CUMBAYA
131843 FORTE IMPORTACIONES S.A. IMPORFORT QUITO
162150 GEOSINCONST CIA. LTDA. QUITO
147978 GOLDENPACK EMPAQUES PARA EL DESARROLLO S.A. CALDERON
(CARAPUNGO)
97728 GROUPCORDILLERAS.A. QUITO
49983 I&G INGENIERIA & GEOSINTETICOS S.A. QUITO
Cables
2262 ALL AMERICA CABLES AND RADIO INC CA GUAYAQUIL
149290 ANDES CABLES TRADING S.A. ACTRASA GUAYAQUIL
87973 CABLES ANDINOS ANDINACABLE S.A. QUITO
7582 CABLES ANDINOS CABLAN SA QUITO
128952 CABLES DEL PACIFICO S.A. CABLEDELPACSA GUAYAQUIL
7146 CABLES DIAMANTE DEL ECUADOR COMPANIA DE GUAYAQUIL
ECONOMIA MIXTA
109 CABLES ELECTRICOS ECUATORIANOS CABLEC C.A. CALDERON
(CARAPUNGO)

Tomado de: Superintendencia de Companias del Ecuador

2.3.2 Analisis PESTEL

2.3.2.1 Factores Politicos

Estabilidad

La industria de metales en Ecuador esta muy relacionada con la situacion politica
del pais. EIl gobierno en todos sus niveles es un componente importante del
ambiente general. El gobierno Ecuatoriano no ha sido del todo estable en los
ultimos afos, lo cual se refleja en el 5% de salida de divisas, ya que habiendo
inseguridad en el pais existe mayor salida de capital. (Servicio de Rentas

Internas - SR, s.f.).
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Impuestos

Las importaciones de la industria de metales tienen un IVA del 12%. Ecuador
forma parte de la Comunidad Andina de Naciones (CAN), de la cual es miembro
asociado Chile y de la cual forma parte Peru, dos de los principales exportadores
de cobre hacia el Ecuador. De igual manera, el cobre y el zamac son materias
primas que no las hay en el pais y que se requieren para la industria. Por lo
tanto, el gobierno no se opone a la importacion de estos y sus politicas son en
general favorables para la industria de metales. Entre los paises de la CAN no
hay aranceles ya que el objetivo de la comunidad es la integracion y el desarrollo
andinos. Cori importa todos sus productos de Peru, por lo cual esta exento de
pagar impuestos, ya que Peru y Ecuador forman parte de la CAN. (Arias, Barreix,
Valencia, & Villela, 2004, pags. 15-16).

Oligopolios

Debido a que en Ecuador hay varias empresas que importan y tienen la
posibilidad de importar metales, no hay riesgo de oligopolio en el sector. El
numero de compafias listadas en la Superintendencia de Companias del

Ecuador indica que hay alta competitividad (SCE, s.f.).

2.3.2.2 Factores Econémicos

Los factores econdmicos de la industria de metales estan regidos por la oferta y
la demanda, ya que entre mas demanda y menos oferta haya, mas suben los
precios; mientras que entre menos demanda y mas oferta, mas bajan los precios.
Los precios del cobre, por ejemplo estan regidos a nivel internacional ya que el
cobre es un producto commodity. Por lo tanto, los vendedores de cobre y otros
metales deben acomodarse a los precios internacionales. (Joseph & Kundig,
1999, pags. 38-39).
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PIB Nacional no petrolero

Aunque el PIB Nacional en Ecuador ha dependido en gran parte de la economia
petrolera, a partir del 2012 la economia no petrolera ha crecido en 5,8% mientras
que la petrolera en solo 1,3%. Esto quiere decir que existe una menor
dependencia del sector petrolero gracias al crecimiento de los otros sectores en
el pais. Igualmente, el PIB del sector de comercio (al por mayor y por menor) ha

crecido gradualmente en los ultimos 5 afios. (El Telégrafo, 2013).
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Figura 3. PIB Nacional

Tomado de: El Telégrafo, s.f.; Andes, s.f.

Balanza Comercial

La balanza comercial en Ecuador es altamente afectada por la industria petrolera
ya que esta crea grandes ganancias para el pais y por lo tanto es oportuno
estudiarla excluyendo dicho sector. La balanza comercial no petrolera ha
mejorado en comparacion a los afnos pasado, ya que a partir del 2009 se
encontraba en declive y a principios del 2013 se not6 una mejoria de las
exportaciones del 12,92%. Aunque en Ecuador las exportaciones del sector no

petrolero estan aumentando, las importaciones siguen siendo mayores a las
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exportaciones. El comercio de metales en Ecuador se rige en la importacion y

venta en el interior del pais, mas no a la fabricacion y exportacion. (El Universo).
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Figura 4. Balanza Comercial
Tomado de: El Universo, s.f.; BCE, s.f.

Inflacion

La inflacion en Ecuador ha disminuido significantemente en los ultimos cinco

afnos debido a la introduccién de la dolarizacion en 1999, con un nivel maximo

de 6,12% en el 2012 y un nivel minimo de 2,27% a principios del 2013,

alcanzando los 21.962 millones de dolares en 2013. (BCE, s.f.). Esto quiere

decir que el poder adquisitivo en Ecuador aumenta y las industrias ya no tienen

tantos gastos y pueden invertir mas en materias primas.
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Figura 5. Tasa de inflacion anual (porcentajes)
Tomada de: (Banco Central del Ecuador - BCE, 2013)

Desempleo

En los ultimos cinco afos la tasa de desempleo ha fluctuado considerablemente.
En el 2009, la tasa de desempleo urbano fue del 7,9%. En el 2010, la tasa de
desempleo urbano se redujo hasta el 6,1%. En el 2011, la tasa de desempleo
bajo hasta el 5.07%, en el 2012 hasta el 5,00% y en Junio del 2013 hasta el

4.89%. (El Comercio, s.f.).
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Tasa de desempleo
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Figura 6. Tasa de desempleo (porcentajes)
Adaptado de: El Comercio (s.f.).

Todos estos factores econdmicos son favorables para la industria de metales en
Ecuador, ya que los decrecientes niveles de inflacion son buenos para generar
mas ventas dentro del pais. Igualmente, con el creciente nivel de empleo hay

mas mano de obra disponible para la industria de metales.

2.3.2.3 Factores Sociales, demograficos y Culturales

Delincuencia

La delincuencia afecta a la industria de metales ya que incurren en gastos de las
materias primas desde los puertos hasta los distintos destinos donde tienen que
ser entregados los materiales cuando hay atracos y robos de mercancia, como
le ha ocurrido a la empresa CORI. Por lo tanto la industria tiene que invertir en
seguridad y en seguros de mercancias para evitar ser fuertemente afectada por

la delincuencia.
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Migracién

Con la creacién de mas oportunidades laborales hay menos salida de fuerza de
trabajo. Los ecuatorianos que se encuentran fuera del pais querran volver a su
pais debido a las facilidades que les ofrece el gobierno y al creciente numero de

oportunidades de trabajo en el pais. (Movimiento Alianza Pais, 2013).

Esto es beneficioso para la industria de metales ya que puede contar con una

fuente de potenciales empleados mas amplia.

Educacion

A nivel de educacidn, el gobierno ha prestado gran atencion a la educacién de
los ecuatorianos con la idea de tener ciudadanos mas capacitados y con
conocimientos que puedan ayudar a crecer a las industrias en el pais.
(Movimiento Alianza Pais, 2013). Esto es una gran ventaja para el sector de
metales ya que entre mayor capacitacion a nivel nacional, mejor preparado sera

el personal para la industria y mejores resultados organizacionales tendra.

Proteccion Ambiental

En Ecuador se presta gran atencion al medio ambiente, sobre todo con respecto
a la explotacion de los recursos naturales. La preocupaciéon por el medio
ambiente frena a las industrias que extraen recursos naturales. Por lo tanto, a la
industria de metales en Ecuador le resulta dificil extraer sus propios materiales y

se limita a la importacion. (Movimiento Alianza Pais, 2013).

Los factores sociales en Ecuador son en general favorables para la industria de
metales en Ecuador ya que el gobierno esta trabajando para mejorar los
conocimientos académicos de los ecuatorianos en distintas areas, creando mas
empleos y reduciendo asi la delincuencia que afecta a las industrias. Las

preocupaciones por la proteccion ambiental son una traba para la explotacion de
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metales en Ecuador y sin embargo no afectan la importacion de materiales del

extranjero.

2.3.2.4 Factores Tecnologicos

Tecnologia

La tecnologia es un factor a favor, ya que todo lo que se utiliza para la
comercializacion de metales se puede encontrar en Ecuador; como montacargas
y camiones para el transporte, medidores y cortadores de cable para la
comercializacion, etc. Ecuador esta en la capacidad de desarrollar la tecnologia
necesaria para operar su propia industria de cobre y asi permitir que el dinero

invertido en la industria no salga del pais. (El Telégrafo, 2013).

Maquinarias

Un factor en contra que hay que tener en cuenta es que las maquinarias para la
elaboracion de cables de cobre son muy dificiles de conseguir a nivel nacional y
tienen precios muy elevados. Sin embargo, en Ecuador, las fabricas productoras
de cables, platinas, hebillas, paneles, etc., las maquinarias han mejorado a lo
largo de los anos, lo cual permite producir una mayor cantidad de estos

productos y contribuye a la venta de cobre dentro del pais.

Recursos naturales

Se han encontrado yacimientos de cobre en el pais, los cuales se planean ser
explotados dentro de los proximos 5 afios. (El Telégrafo, 2013). Esto por el
momento no afecta a la industria de metales pero es un factor muy importante

que considerar para el futuro.

Los factores tecnolégicos son por el momento buenos y tienen prospectiva de

ser mejores en el futuro si Ecuador desarrolla la tecnologia de una manera
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adecuada para no depender de la tecnologia del exterior. De igual manera, si
Ecuador aprovecha de sus recursos naturales tiene la capacidad de crear un

mercado nacional de metales mas independiente. (América Economia, s.f.).

2.3.2.5 Factores Legales

Leyes de contratacion

El salario minimo tiene variaciones anuales con un aumento de alrededor del
10%, por lo que es importante mantenerse actualizado en este respecto. Para
el 2014, el salario minimo es de 340 dodlares, cantidad que rige a todas las

empresas en el Ecuador. (El Comercio, 2010).

Igualdad de Oportunidades

El gobierno busca a través de algunos proyectos la igualdad de oportunidades
para los ecuatorianos, por ejemplo a través de acceso a educacion a todos los
ciudadanos. Igualmente, en Ecuador se fomenta la igualdad entre hombres y
mujeres, quienes tienen la oportunidad de formarse para cualquier carrera.
(Alianza pais, 2013).

Salud y Seguridad

Segun el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, el estado tiene como
normativa afiliar a todo quien ejerza un oficio, proveniente de su empleador
mediante un contrato. (Instituto Panamericano de Geografia e Historia - IPGH,
s.f.).

Para CORI los factores legales son muy importantes ya que debe acomodar los
salarios de sus trabajadores anualmente y también debe encargarse de no dar
preferencia a hombres 0 a mujeres y de realizar contrataciones independientes

a este aspecto. En CORI trabajan actualmente 2 mujeres y 4 hombres. De igual
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manera, CORI debe cubrir a sus empleados con el seguro social ya que esto es

una obligacion de la ley.

2.3.3 Competencia

2.3.3.1 Analisis Cinco fuerzas de Porter

Competencia
Potencial

Baja

Rivalidad V.l
Proveedores . entre . Compradores
] ;
Baia competidores Media

Sustitutos

Media

Figura 7. Las cinco fuerzas de Porter que guian la competencia industrial

Tomado y adaptado de: (David F. , 2003, pag. 99).

Nuevos participantes (barreras de entrada)

El ingreso de nuevos competidores es bajo, se ha identificado que si existen

barreras de entrada importantes como son:

Economias de escala: Beneficio que una empresa obtiene gracias a la
expansion, en la cual el costo disminuye a medida que se incrementa la

cantidad de produccién.
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Requisitos de capital: Necesidad de invertir grandes recursos financieros
para entrar en este tipo de negocio. Se requiere un capital elevado para la
compra de productos, la trasportacion, la publicidad, y un area de

investigacion y desarrollo.

Barreras gubernamentales y legales: Dentro de las barreras
gubernamentales estan algunas mas importantes como los impuestos a
salidas de divisas y aranceles. Estas son barreras competitivas de
impuestos para los miembros de la industria, ya que de esta forma se puede
controlar el ingreso de nuevos participantes en el mercado. (David F. ,
2003, pags. 174-177).

Amenaza de los sustitutos (y complementos)

Se ha identificado que si existe una amenaza media de los sustitutos ya que
varios de los productos que se comercializan como el cobre, los alambres de
cobre y el plastico son productos que tienen sustitutos. Sin embargo, cada uno
de estos tiene caracteristicas funcionales Unicas que pueden ser remplazadas
aunque no con el mismo nivel de funcionalidad. Algunos de los productos
sustitutos para el cobre son el aluminio, el titanio, el acero, la fibra 6ptica y el
plastico. (Albavera & Lardé, 2006, pags. 181-183).

Poder de negociacion de los compradores

El poder para negociar del comprador es medio porque este es proporcional al
volumen de ventas y al precio. Un comprador puede conseguir que una empresa
recorte sus precios siempre y cuando tenga volumenes altos de compra,
teniendo en cuenta que en este tipo de industria la cantidad es sumamente

importante al ser commodities lo que se comercializa.
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Poder de negociacion de los proveedores

La fuerza de los proveedores es baja porque no existe riesgo de que puedan
abastecer a mas de un comerciante de la industria, ya que existen medidas
legales para trabajar bajo exclusividad como lo hace CORI con sus proveedores
de Peru siendo el representante exclusivo en Ecuador. De igual manera, los
proveedores buscan relaciones redituables en el tiempo, permanentes y

exclusivas.

Intensidad de la rivalidad (competidores)

La fuerza de los competidores es media. De acuerdo al andlisis, es una industria
que se encuentra en crecimiento pero a pesar de esto posee algunas
restricciones que hace que los rivales directos sean pocos. Muchas de las
empresas en la industria llevan varios afios de trayectoria y tienen un poder

adquisitivo bastante alto. (Superintendencia de Compafnias del Ecuador, s.f.).

Cabe resaltar que la competencia mas importante de la empresa CORI son los

fabricantes de los productos similares a los que la empresa importa.
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3 CAPITULOIlIl. AREA DE INTERVENCION O MEJORA

3.1 Analisis de Matriz FODA

Tabla 4. Analisis de las fuerzas, oportunidades, debilidades y amenazas de CORI

FORTALEZAS

CORI cuenta con una estructura apropiada de
la organizacion
Se encuentra bien posicionada en el mercado
Tiene una estrecha relacién con diferentes
bancos del pais
Puede obtener capital a corto y largo plazo
Su participacion de mercado es positiva
Tiene procedimientos efectivos
presupuestar el capital
Cuenta con un area financiera capacitada
Cuenta con canales de distribucién rentables
Ha recopilado a través de los afios informacion
de sus empresas rivales
Cuenta con un sistema de
amigable
Los precios de sus productos son adecuados
Sus productos son commodities y cuentan con
una calidad igual a la de la competencia
La informacion que maneja significa una
ventaja competitiva para la empresa
Los empleados tienen una alta moral
Tiene una rotacion muy baja de personal
Tiene buenos mecanismos de recompensa
Los gerentes delegan bien su autoridad
Los gerentes utilizan informacion que han
recopilado a través de casi 20 afios de
experiencia
Existe una actualizaciéon de los datos de
manera constante
Existe una descentralizacion de la informacion
Existen siempre mejorias de software e
implementos de computacion cada que se
requiere

para

informacion

o]

DEBILIDADES

La empresa se maneja de una forma empirica
No cuenta con objetivos

No cuenta con metas

No existe una planeacion eficaz

No cuentan con descripciones claras de los
cargos

No tienen segmentacion

No cuenta con investigacion de mercado

No cuenta con promocion

No cuenta con area de marketing

Esta iliquida por un sinnimero de inversiones
Es una empresa unipersonal, lo cual crea
problemas en el ambito legal

No cuenta con un area que se dedique a la
investigacion y desarrollo

No tiene area de investigacion y desarrollo
No existe un puesto de jefe de informacion
No existe un sistema de contrasefas

No se imparten capacitaciones constantes

AMENAZAS

Politicas gubernamentales a la salida de
divisas

Inestabilidad politica

La delincuencia genera mayores gastos en la
industria

La maquinaria para la elaboracién de cables
de cobre es muy dificil de conseguir y tiene
altos precios

La preocupacion por el medio ambiente de
ciertos grupos afecta al desarrollo de la
industria de metales en el Ecuador

OPORTUNIDADES

La demanda del mercado esta en aumento
Las importaciones de la comunidad andina no
tienen aranceles

Los precios del cobre se manejan a nivel
internacional y a pesar de cualquier decision
politica los precios no tiene gran variaciéon
La educacion esta mejorando, lo que significa
personal mas capacitado en la industria de
metales

Todo Ilo que se
comercializacién de
encontrar en Ecuador

necesita
metales

para la

se puede

Adaptado de: (David F. , 2003, pag. 200).
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FORTALEZAS

CORI cuenta con wuna
estructura apropiada de la
organizacion

Se encuentra bien
posicionada en el mercado
Tiene una estrecha relacion
con diferentes bancos del
pais
Puede obtener capital a corto
y largo plazo
Su participacion de mercado
es positiva
Tiene procedimientos
efectivos para presupuestar
el capital
Cuenta con un
financiera capacitada

Cuenta con canales de
distribucion rentables
Ha recopilado a través de los
afios informacion de sus
empresas rivales
Cuenta con un sistema de
informacion amigable
Los precios de sus productos
son adecuados

Sus productos son
commodities y cuentan con
una calidad igual a la de la
competencia

La informacion que maneja
significa una ventaja
competitiva para la empresa
Los empleados tienen una
alta moral
Tiene una rotacion muy baja
de personal
Tiene buenos mecanismos
de recompensa
Los gerentes delegan bien su
autoridad

Los gerentes utilizan
informacion que han
recopilado a través de casi 20
afos de experiencia
Existe una actualizacion de
los datos de manera
constante
Existe una descentralizacion
de la informacion
Existen siempre mejorias de
software e implementos de
computacién cada que se
requiere

area

DEBILIDADES

La empresa se maneja de
una forma empirica

No cuenta con objetivos

No cuenta con metas

No existe una planeacion
eficaz
No cuentan con
descripciones claras de los
cargos

No tienen segmentacion

No cuenta con investigacion
de mercado

No cuenta con promocion

No cuenta con érea de
marketing

Esta iliquida por un
sinnumero de inversiones

Es una empresa unipersonal,
lo cual crea problemas en el
ambito legal

No cuenta con un area que se
dedique a la investigacion y
desarrollo

No tiene area de
investigacion y desarrollo

No existe un puesto de jefe
de informacion

No existe un sistema de
contrasenas

No se imparten
capacitaciones constantes
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AMENAZAS

Politicas gubernamentales a
la salida de divisas
Inestabilidad politica

La delincuencia genera
mayores gastos en la
industria

La maquinaria para la
elaboracion de cables de
cobre es muy dificil de
conseguir y tiene altos
precios

La preocupacion por el medio
ambiente de ciertos grupos
afecta al desarrollo de la
industria de metales en el
Ecuador

Estrategias FA

Generar maquinaria para la
elaboracién de sus propios
cables de cobre por medio de
la experiencia ganada

- Crear una ventaja
competitiva a través del
conocimiento de su

competencia para minimizar
el impacto negativo de la

inestabilidad politica y la
salida de divisas

Disminuir las tasas de
delincuencia mediante la
inversion en seguridad
industrial, gracias a la
madurez econdmica de la
empresa

Estrategias DA

- Mejorar la estructura
organizacional de la empresa
para evitar que la
inestabilidad politica afecte a
la empresa

- Crear el area de investigacion

y  desarrollo para un
crecimiento favorable de la
empresa con el fin de
posteriormente crear sus

propios productos

- Definir los objetivos y las
metas de la empresa para
prepararse para posibles
inestabilidades politicas

OPORTUNIDADES
La demanda del mercado
estd en aumento

Las importaciones de la
comunidad andina no tienen
aranceles

Los precios del cobre se
manejan a nivel internacional
y a pesar de cualquier
decisidon politica los precios
no tiene gran variacion

La educacion esta
mejorando, lo que significa
personal mas capacitado en
la industria de metales
Todo lo que se necesita para
la comercializaciéon de
metales se puede encontrar
en Ecuador

Estrategias FO

Capacitar mejor al personal
sin invertir mucho dinero
gracias a que existe un
personal organizado y
limitado en numero

Aumentar la demanda en el
mercado significante y
constantemente con respecto
a la competencia, gracias a la
calidad y a los precios de los
productos de Cori que le
crean esta oportunidad

Aprovechar el aumento o
crecimiento del mercado
gracias al personal eficaz de
ventas

Estrategias DO

- Desarrollar un area de
marketing y de promociones
para que la demanda
continde creciendo

- Aprovechar el ahorro en
aranceles para invertir en el
area de investigacion y
desarrollo y asi mejorar la
linea de productos

- Aprovechar la inversién que
estd haciendo el estado a
nivel educacional para
capacitar a los empleados de
la empresa

Adaptado de: (David F. , 2003, pag. 200).
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Estrategias FA

Objetivo

Factor de medicion

1. Generar maquinaria para la
elaboracién de sus propios
cables de cobre por medio de
la experiencia ganada

Generar sus propios cables de
cobre, asi ya no dependeria de
las importaciones de estos para
venderlos a sus compradores y
generarian una ventaja
competitiva con respecto a la
competencia que no tuviera su
propia maquinaria.

Nivel de gastos y de compra

2. Crear una ventaja
competitiva a través del
conocimiento de su

Buscar ventajas sobre su
competencia para asi ir un paso
adelante; distinguirse y seguir

Nivel de ventas con respecto a
la competencia

competencia para minimizar|siendo  elegido  por  sus
el impacto negativo de la|compradores.
inestabilidad politica y la
salida de divisas
3. Disminuir las tasas de|Prevenirlos robos de mercancia| Nivel de pérdida de capital
delincuencia mediante la|gracias a la inversidbn en
inversion en seguridad| sistemas de seguridad, con el
industrial objetivo de no perder materiales
ni capital inesperadamente por
robo.
Estrategias DA
1. Mejorar la estructura| Estar preparado para cualquier| Estabilidad comercial de la
organizacional de la empresa| cuadro politico desfavorable que|empresa en momentos de
para evitar que la| se presente inesperadamente|inestabilidad politica
inestabilidad politica afecte a|en el pais ya que la empresa y
la empresa el personal estarian mejor
preparados y enfocados.
2. Crear el area de investigacion| Crear un area de investigacion y| Gastos en importaciones
y  desarrollo para un|desarrollo para independizarse
crecimiento favorable de la|de sus proveedores ya que
empresa con el fin de|conseguiria desarrollar varios
posteriormente crear sus|de los productos que
propios productos comercializa.
3. Definir los objetivos y las| Definir sus objetivos y sus metas| Estabilidad comercial de la
metas de la empresa para|para estar mas preparado paraljempresa en momentos de

prepararse para posibles
inestabilidades politicas

cualquier inestabilidad politica
que tomara lugar en el pais ya
que los objetivos y metas le
generarian mayor estabilidad
empresarial.

inestabilidad politica

Estrategias FO

1. El personal organizado vy
limitado en numero
representa una gran

oportunidad para la empresa
para capacitarlo mejor sin
invertir mucho dinero

Invertir en la capacitacion de su
personal para lograr que sus
empleados se destaquen por

encima de los de la
competencia, sean mas
productivos y asi crear una

mayor ventaja competitiva.

Nivel de ventas en comparacion
a la competencia

. La calidad y los precios de los
productos de CORI también
le crean la oportunidad de
que la demanda en el
mercado aumente
significante y constantemente
con respecto a la
competencia

Diferenciar sus productos en la
calidad y precios para ser
preferido por los compradores.

Nivel de ventas en comparacion
a la competencia
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3. El personal eficaz de ventas
se puede utilizar para
aprovechar el aumento o
crecimiento del mercado

Adaptar las necesidades de la
empresa de acuerdo a las
variaciones del mercado y asi
tener siempre ventas
favorables, por medio de un
personal capacitado y eficaz.

Estabilidad comercial

Estrategias DO

1. Desarrollar un éarea de
marketing y de promociones
para que la demanda
continue creciendo

Crear promociones y publicidad
para que los compradores y
potenciales compradores estén
mas interesados en el producto
y mas al tanto de la empresa, lo
cual crearia mayor familiaridad
con esta y generaria mas
ventas.

Aumento de nivel de ventas

2. Aprovechar el ahorro en
aranceles para invertir en el
area de investigacion y
desarrollo y asi mejorar la
linea de productos

Invertir en el area de
investigacion y desarrollo y asi
compensar sus gastos vy
beneficiarse a largo plazo con
avances tecnolégicos y no
depender de las importaciones.

Gastos en importaciones

3. Aprovechar la inversion que
estd haciendo el estado a
nivel educacional para
capacitar a los empleados de
la empresa

Aprovechar los potenciales
empleados con mayor
capacitacion para que trabajen
en la empresa y contribuyan a
su crecimiento, ya que el
gobierno  Ecuatoriano  esta
prestando excepcional atencion
a la educaciébn de los
ecuatorianos

Numero de empleados
crecimiento empresarial

Adaptado de: (Francés, 2006, pags. 181-183).

3.2

Investigaciéon de Mercados

Realizar un estudio de Investigacion de Mercados para el mejoramiento continuo
de la empresa CORI (Comercio y Representaciones Industriales) con el fin de

optimizar el funcionamiento de la empresa.

1. Justificacion

La investigacion planteada contribuira a generar importante informacion que
sera traducida en conocimiento y nos ayudara a la toma de decisiones para el
beneficio de la empresa, con el fin de lograr identificar diferentes variables

para el negocio.
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2. Planteamiento del problema

Gerencial: ; Como puede la empresa optimizar su funcionamiento en cuanto
a mayor rentabilidad, mayor y mejor posicionamiento de mercado e

incremento en ventas?

Investigacion: ;Qué necesidades de informacion cualitativa y cuantitativa
tiene la empresa CORI con respecto a sus clientes, proveedores, competencia

y sustitutos?

3. Objetivo General

Identificar los factores mas importantes de informacion que sean para la
empresa fuente de conocimiento para su toma de decisiones y generaciéon de

estrategias para crecimiento constante.

4. Categoria

Fuentes de Informacion

Para la recoleccion de informacion sobre las diversas tendencias y
comportamientos del mercado se usara la bibliografia anterior de la empresa.
En las fuentes primarias se empleara el uso de los instrumentos de

recopilacion de informacion que se aplicaran al perfil del segmento objetivo.

INVESTIGACION CUALITATIVA

El enfoque cualitativo realiza la recoleccion de datos sin medicién numérica,
utilizando descripciones detalladas de situaciones como eventos, personas,
interacciones, conductas observadas y sus manifestaciones. Su proceso
tiene diferentes fases que se realizan de manera simultanea; la muestra, la
recoleccion de datos y el andlisis. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010,
pag. 364).
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Grupo focal

Para la aplicacion de esta técnica se realizaran varios grupos de enfoque de

un numero determinado de personas, los cuales nos proporcionaran:

Datos para definir y redefinir los problemas.

Identificar necesidades de informacioén oculta.

Proporcionar datos para entender mejor resultados de estudios

cuantitativos.

Revelar necesidades, deseos, sentimientos, percepciones, motivaciones y

conductas.

Generar ideas nuevas sobre productos, servicios y métodos de entrega.

Descubrir nuevos conceptos y métodos de medicion.

Explicar los cambios en las conductas de consumidores. (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2010, pag. 427).

Entrevista

En la entrevista pueden hacerse preguntas sobre experiencias, opiniones,
valores, sentimientos, percepciones, historias de vida y atribuciones.

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010, pag. 418).

INVESTIGACION CUANTITATIVA

El enfoque cuantitativo usa la recoleccion de datos para probar hipotesis, con
base a la medicion numérica y al analisis estadistico para establecer

comportamientos y probar hipotesis. La recoleccion de datos se fundamenta
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en medicion; se miden las variables y se lleva a cabo utilizando
procedimientos estandarizados. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010,
pags. 34-36).

Encuesta

Es un estudio que busca recolectar informacion a través de un cuestionario
pre-disefiado. Los datos se obtienen realizando un conjunto de preguntas
dirigidas a un grupo especifico de personas, empresas o instituciones, para
conocer opiniones y caracteristicas. Para la aplicacion de esta técnica se
empleara un formato de encuestas empresariales. (Hernandez, Fernandez,
& Baptista, 2010, pags. 217-229).

. Tipo

Exploratoria

Los estudios exploratorios tienen como objetivo examinar un problema de la
investigacion que tiene poco estudio, del cual se tienen dudas y no se ha
elaborado ningun estudio con anterioridad. Es decir, que no tiene guias y que
sus ideas son vagamente relacionadas con el problema del estudio. Estos
estudios sirven para comprender sucesos desconocidos, obtener informacién
para ver la posibilidad de hacer un investigacion de mayor profundidad,
investigar nuevos problemas, identificar conceptos, establecer prioridades
para investigaciones futuras, asi como también para sugerir postulados.

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010, pags. 79-80).

Descriptiva

Los estudios descriptivos buscan especificar las caracteristicas que resaltan
y sus propiedades, recolectando informacion de manera conjunta sobre
diferentes conceptos o variables dentro del estudio. Estos sirven

fundamentalmente para describir, prefigurar y mostrar los angulos vy
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dimensiones de un fendmeno, contexto o situacion. (Hernandez, Fernandez,
& Baptista, 2010, pag. 80).

Explicativa

Los estudios explicativos buscan determinar las causas de los diferentes
sucesos del estudio. Estan dirigidos a responder las causas de los fenbmenos
sociales, intentando explicar el porqué de las diferentes variables.

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010, pag. 83).



6. Necesidades de la informacion

Tabla 7. Necesidades de la informacion
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De quién Qué queremos saber Método

Clientes - Satisfaccion Encuesta y Grupo focal

- Productos Encuesta y Grupo focal

- Mejoras de productos Encuesta y Grupo focal

- Disponibilidad Encuesta y Grupo focal

- Lealtad Encuesta

- Precios Encuesta

- Frecuencia Encuesta

- Cantidad Encuesta

- Calidad Encuesta

- Formas de Pagos Encuesta

- Competencia Encuesta
Proveedores |- Satisfaccion Entrevista

- Ventas Entrevista

- Formas de pago Entrevista

- Productos Entrevista

- Frecuencia Entrevista

- Cantidad Entrevista

- Politicas de precios Entrevista

- Mejoras del producto Entrevista

- Otras Representaciones en Latinoamérica | Entrevista

- Participacién en el Mercado Entrevista

- Competencia Entrevista
Competencia |- Precios Entrevista

- Calidad Entrevista

- Mejoras del producto Entrevista

- Ventas Entrevista

- Publicidad Entrevista

- Disponibilidad Entrevista

- Clientes Entrevista
Sustitutos - Precios Entrevista a experto

- Ventas Revistas e internet

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara
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7. Formula para determinar el tamaio de la Encuesta

Cuando conocemos el tamafio de la muestra y este es finito, la muestra

necesaria es mas pequefia y utilizamos la siguiente féormula. (Morales, 2012,

pag. 10):

N
= i ™ e,
L (i) 14-05%(70 - 1)
Z2pq 1.96% 25

En el caso de CORI (Comercio y Representaciones Industriales) el tamafno
total de las empresas que son sus clientes es de aproximadamente 70, por lo
que N=70. Utilizaremos un margen de error, €=0,05. Nuestro nivel de
confianza va a ser del 95%, por lo tanto z=1.96. Nuestra varianza de la
poblacién va a ser pg=0.25. Al realizar esta férmula llegamos a la conclusion

de que debemos realizar un total de 59 encuestas.

8. Formato de encuesta
Las preguntas de las encuestas, entrevistas y grupos focales de esta seccion
fueron adaptadas del libro Metodologia de la Investigacion. (Anexo 1 y Anexo
2). (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010, pags. 392-470).
Punto de vista de los actores involucrados
Focus Group
Con el guion a continuacién buscamos realizar una investigacién en detalle
acerca de la satisfaccion del cliente a través de un grupo focal formado por

cinco miembros de la compafia ferretera Indufer, y dos compradores

particulares.
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Buenos dias, mi nombre es Kenn Lozada, de la comparia CORI. Les voy a
hacer una serie de preguntas para analizar el nivel de satisfaccion que tienen

con nuestra compania y poder asi hacer mejorias.

1. ¢ En qué industria compite su compania?

En el caso de Indufer, la principal competencia son las lineas ferreteras y
las constructoras. Con respecto a los compradores particulares que
compran el material, la competencia es inexistente ya que ellos se

concentran en el consumo local de casa.

2. ¢ Qué producto o productos compra a CORI? ; Qué es lo que mas le gusta
de nuestro producto?

Indufer compra basicamente cables y lo que mas les gusta de los productos
son los precios y la disponibilidad. Los compradores particulares compran
sobre todo acero y cobre y o que mas les gusta de los productos son la

calidad, la durabilidad, y los precios accesibles y comodos.

3. ¢ Qué cambios mejorarian nuestro producto?

A Indufer le gustaria que CORI tuviera mayor diversidad de productos,
variedad de calidad y tiempos mas cortos de entrega. Igualmente,
consideran que seria beneficioso tener un crédito de treinta, sesenta o
noventa dias, al igual que precios mas bajos. Por otro lado, los
compradores particulares se encuentran muy satisfechos con la empresa y

no tienen ninguna mejoria que proponer.
4. ;Qué tan importante es para ustedes la antigliedad de la empresa?
Para Indufer la antigliedad de la empresa es muy importante ya que es una

garantia de que el producto es bueno, de que tienen precios comodos, y de

que conocen el mercado. Todo esto les beneficia ya que reciben buenos
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descuentos y créditos amplios de parte de CORI. En cuanto a los
compradores particulares, la antigiedad les es muy grata ya que CORI
sabe como entregar los productos y es una compafiia seria, por lo cual ellos

han sido consumidores fieles durante varios anos.

. ¢, Qué tan importantes son las referencias personales?

Para Indufer las referencias personales son importantes ya que CORI fue
recomendado por una empresa conocida y esto les dio una seguridad a la
hora de realizar sus primeras compras. En cuanto a los compradores
particulares, ellos también tuvieron conocidos que les recomendaron CORI
y ademas saben que la empresa lleva veinte afios en el mercado y que es

reconocida por la calidad de sus productos.

. ¢, Qué tan importante es el precio?

Para Indufer la relacion precio-calidad es muy importante al igual que los
descuentos recibidos ya que existen varios proveedores y CORI debe
mantener precios bajos y competitivos. Para los compradores particulares,
los precios son importantes y también consideran que CORI tiene los

precios mas accesibles en el mercado.

. ¢, Qué tan claras son las comunicaciones con CORI?

Indufer y los compradores particulares consideran que las comunicaciones
con CORI son claras y que el tiempo de tomar pedidos y de recibir entregas
es rapido. Las comunicaciones son para ellos claras tanto por teléfono

como por internet.
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8. ¢ Cual es el nivel de eficacia cumpliendo con los plazos?

Los miembros de Indufer estan satisfechos con los tiempos de entrega ya
que esta es inmediata. Igualmente, les parece buena la disponibilidad de

la companiia cuando necesitan algun material urgente.

9. ¢Cual es el nivel de eficacia solucionando problemas?

Ni Indufer ni los compradores particulares han tenido inconvenientes con
CORI. Consideran que tienen buena garantia de parte de la empresa a la

hora de compras y entregas ya que la empresa es muy seria.

10.¢,Cual es el nivel de puntualidad al recibir sus facturas?

Indufer esta satisfecho con la puntualidad ya que la entrega es inmediata.
Considera que CORI respeta los plazos y que esto es muy conveniente

porque permite cotizar y vender exitosamente.

11.¢ Cree usted que el proceso de ventas ha mejorado al usar el internet como

herramienta?

Indufer considera que el proceso de ventas si ha mejorado ya que CORI
les envia catalogos, muestras de productos, facturas y proformas por
internet. Igualmente, las listas de precios actualizadas cada mes les llegan
mas facilmente por internet. En cuanto a los compradores particulares, el
internet no ha hecho ninguna diferencia ya que ellos se han comunicado
con CORI siempre por teléfono y se entienden bien por este medio desde

hace mucho tiempo.
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12.¢Nuestro desempefio es mejor, peor o similar que antes? ;O no ha

realizado usted actividades comerciales con nosotros previamente?

Indufer considera que el desempefio ha mejorado ya que ahora CORI

trabaja mas en conjunto con ellos y la atencion al cliente ha mejorado al

igual que los procesos de venta.

Entrevista con Experto de la Competencia

La entrevista a la competencia fue realizada para analizar la industria de

metales desde la perspectiva de Alejandro Tost, Gerente General de Fabri-

Cables.

1. ¢ Cual es su nombre?

Alejandro Tost.

2. ¢En qué empresa trabaja?

En Fabri-Cables.

3. ¢ Cuanto tiempo lleva trabajando en este cargo?

Como gerente lleva 20 afios.

4. ;Cuanto tiempo tiene la empresa en el mercado?

Esta en el mercado desde 1977, alrededor de 36 afios, como Fabri-Cables

que nacié de Electrocromo, un almacén eléctrico. La empresa

Electrocromo fue fundada por la familia Lakenbaker.
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5. ¢Cual es el cargo en el que se desenvuelve?

Gerente General de Fabri-Cables.

6. ¢, Qué tipos de productos provee su empresa?

Hacen principalmente “building wire”, que son los cables para la
construccion y también materiales para industria. Sobre todo se
especializan en conductores de baja tension como cables desnudos, cables

trenzados y cables forrados.

7. ¢ Cual es el producto estrella y por qué?

En cuanto a volumen, consideran que los soélidos, sin embargo no los
consideran los productos estrellas ya que consisten en mayor consumo
pero no en rentabilidad. Los productos que en realidad consideran como
rentables son los TTUs que son productos que realizan para 2000v porque
tienen mayor elaboracién, control, rentabilidad y calidad, con menores

volumenes de venta pero con mayor rentabilidad.

8. ¢ Cuales son las industrias a las que se enfocan principalmente?

Como clientes tienen a ingenieros eléctricos, proyectos especificos de gran
envergadura, constructores de Supermaxi y otras pocas constructoras ya
que es un mercado muy competitivo. Se concentran basicamente en el
sector privado ya que consideran que el sector privado es un rubro donde
hay mucha manipulacién, es muy dificil cobrar, vender y por lo tanto Fabri-
Cables prefiere venderle al sector privado indirectamente. Se dedican

también a la industria telefénica.
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9. ¢ Qué usos se le da a las materias primas que venden en Ecuador?

El uso de las materias primas que venden en Ecuador se utiliza para
transmision de energia. En cuanto a PVC, este se utiliza para recubrir el
cobre y aislar la electricidad. Con el cobre se realizan tuberias para el agua

caliente.

10.Con respecto a la competencia, ¢ qué tanto cree usted que crecera esta en

los proximos afnos?

Fabri-Cables se encuentra en el ultimo lugar en el mercado ya que su
produccion se dedica sobre todo al sector privado mientras que su
competencia trabaja sobre todo con el sector publico. Uno de los
problemas mas importantes para ellos es la dolarizacién ya que se ha
vuelto un mercado atractivo para empresas extranjeras como Peru, Chile y
Colombia. Todas las empresas que fabrican conductores eléctricos en
Ecuador estan por debajo del 40% de la utilizacién de sus plantas ya que
tienen mucho producto importado. Por lo tanto, si Ecuador tuviera mejores
controles en las fronteras, la industria de metales tendria mayor
oportunidad de crecer mas. De igual manera, el publico ecuatoriano se
focaliza mucho en los precios, por lo que hay bastante competencia con

productos mas baratos y de mala calidad.

11.¢ Cuales considera usted que son sus fortalezas como empresa?

Las fortalezas de Fabri-Cables estan en la produccion ya que no tienen una
produccion tan cerrada como otras empresas. Si a ellos les llega un pedido
pueden modificar facilmente su produccion para llegar al objetivo planteado
por la empresa que realiza la compra (tienen una capacidad de produccion
flexible). Otra fortaleza es la seriedad que tienen cuando entregan el
producto con tiempos definidos, a la diferencia de las empresas
competidoras que ofrecen plazos cortos de entrega sin cumplirlos solo para

obtener un contrato seguro. Fabri-Cables tiene pocos clientes pero a todos
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ellos les son muy serios y cumplidos; estos cuentan con el producto cuando

se les ofrece.

12.¢ Cuales considera usted que son sus debilidades como empresa?

La mayor debilidad de Fabri-Cables es el volumen de producto. Para los
proyectos grandes les es dificil realizarlos ya que su produccion con
respecto a la competencia no es tan grande porque su capacidad instalada
no es suficiente para la fabricacién de cantidades grandes. En ese aspecto

esperan seguir creciendo para poder competir con sus mayores rivales.

13.¢Cudles son las consecuencias, oportunidades o amenazas de que

Ecuador va a ser un pais minero?

Que el Ecuador logre explotar platinas de cobre los haria mucho mas
competitivos a nivel internacional ya que no tendrian que importar materia
prima y se podrian construir plantas para hacer alambrén. Eso le daria la
oportunidad a Fabri-Cables de ser mas competitivo con empresas
internacionales en Peru, Chile, entre otros. Consideran que de esta manera
le podrian dar un valor agregado a la materia prima, teniendo esta materia

a nivel local.

14.; Cual es o fue la clave para el éxito de la empresa?
Su clave ha sido mantener una clientela de muchos afios, no tienen clientes
que van todos los dias pero se trata de clientes tradicionales que han
crecido con la empresa.

15.¢,Como ve a la empresa dentro de 5 afios?

Fabri-Cables espera ver un crecimiento sostenido, con mas proyectos

derivados. Puede ser que les toque entrar en el mercado con proyectos
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con el estado, lo cual han estado evitando todos estos afos, pero trataran

de que no sea el caso y que los proyectos privados sigan creciendo.

Entrevista a Proveedor

La entrevista a un proveedor fue realizada para analizar el mercado de

metales desde el punto de vista del proveedor mas importante de CORI:

Tecnofil, en Peru.

1. ¢ Cual es su nombre?

Omar Miranda.

2. ;Cual es su cargo en su empresa?

Jefe de exportaciones a nivel de Latinoamérica.

3. ¢ Cuanto tiempo trabajan con CORI?

Aproximadamente 20 anos, desde los inicios de la empresa CORI

(Comercio y Representaciones Industriales).

4. Indique el grado de satisfaccion general que tienen con CORI como

representante en Ecuador.

El grado de satisfaccion, poniéndole una calificacién del 1 al 10, en este
caso seria 10 porque nunca han tenido problemas con pagos, mas bien han
mejorado con las capacidades de ventas y de compras en Ecuador. El afo
pasado fueron premiados por la camara de comercio como el primer
exportador de productos hacia Ecuador. Han tenido mejoras con precios y

la relacién comercial se ha mantenido y fortalecido.
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5. ¢ Estan satisfechos con el nivel de ventas de la empresa?
Si, se encuentran realmente satisfechos con el nivel de ventas.
6. ¢ Como ven el crecimiento que tendra la empresa en futuros anos?
Se encuentran ampliando sus lineas de produccion, lo que duplicara la
capacidad de venta de la empresa y podran mejorar la relacion con sus
clientes, en este caso con CORI.
7. ¢ Qué tipo de productos proveen a CORI?
Tecnofil vende cinco familias de productos a la empresa CORI, entre las
cuales estan las barras de cobre, tiras de cobra, alambrén de cobre, hilo de
cobre, latones y sus diferentes derivados.

8. ¢ Cual es la forma de pago con la que trabajan?

Trabajan a 90 dias del conocimiento de embarco (BL = Bill of Landing; un

documento habilitante para el comercio exterior, emitido por la naviera).

9. Generalmente, ¢ con qué frecuencia venden sus productos a CORI?
Venden a CORI un contenedor mensual, lo cual se ha mantenido durante
los 20 anos que han trabajado juntos. En algunos casos venden inclusive
mas.

10.¢,Qué cantidad de producto venden a CORI?

Venden de 18 a 20 toneladas por contenedor de los cinco productos

descritos anteriormente, mensualmente.
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11.¢,Como se maneja la politica de precios con respecto a CORI?

Se negocian los precios afio a ano con todos los representantes de
Latinoamérica, en este caso con CORI, representante de Ecuador. Se
incluyen los costos anuales de la materia prima, asi como también de la

elaboracion de los diferentes productos que se comercializan.

12.¢ Cuentan con otras representaciones en Latinoamérica?

Tecnofil tiene cuatro representantes mas en Latinoamérica. Aparte de

Ecuador estan Colombia, Venezuela, Argentina y Centro América.

13.¢,Cual es el nivel de participacién del mercado en estos paises?

La mayor participacion de mercado la tiene Argentina, seguido por Ecuador,
posteriormente Colombia, Centro América y en ultimo lugar Venezuela por

el problema de la salida de divisas.

14.¢ Cuanto tiempo transcurre desde la orden hasta el envio de sus productos

en Ecuador?

Los clientes colocan el pedido a principios de cada mes para ser
despachado a finales de este o a principios del siguiente, porque el tema
del precio equivale a n-1. Esto quiere decir que los despachos se realizan
un mes después de ser confirmados ya que el precio de los productos se

fija a finales de cada mes con el promedio de los metales del mes anterior.
15.¢,Qué competencia tienen ustedes en Peru?
Tecnofil no tiene competencia actualmente a nivel nacional debido al

tamafno de la empresa (Peru). Hay otras empresas que producen barras

pero no tienen la gama amplia de productos que tiene Tecnofil y por lo tanto
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no son considerados como competencia. Sin embargo, a nivel de

Latinoamérica existen algunas competencias.

16.¢,Cual es la gama de productos que comercializan?

Aleaciones especiales
Cobre-zinc

Alambre de latdn

Alambre de cobre fosforoso
Niquel

Cobre en barra

17.¢Qué usos tienen estas materias primas?

Subestaciones eléctricas
Sector minero

Petroleras

Industria de transformacion

Construccion

18.4,Como ven la relacion que tienen con CORI en 5 anos?

Van a duplicar la produccion, lo que significa que van a invertir bastantes
esfuerzos en la relacion comercial con los agentes, en incrementar los
niveles de produccion y comercializacion para aumentar la demanda de la

industria.
19.¢ Cuales considera que son las fortalezas de Tecnofil?
Las fortalezas principales de Tecnofil son la calidad y la pureza de los

productos debido a que utilizan materias primas virgenes y de excelente

calidad, las cuales tienen todos los certificados para su uso en la industria.
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Tratan de evitar lo que pas6 en Colombia, Brasil y México, donde bajan la
calidad del producto por utilizar materias primas mas barata. Tecnofil utiliza
el cobre con el 99.999% de pureza.

20.¢ Cuales considera que son las debilidades de Tecnofil?

La debilidad principal de Tecnofil es el tiempo de entrega ya que en muchos

casos tienen pedidos muy grandes, lo cual no les permite asistir
rapidamente a todos.
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9. Tabulaciones simples de las encuestas a los clientes
1. Nombre de la empresa o comprador.

2. Cuando contacta a CORI, ¢hay siempre disponibilidad del producto que
esta buscando?

Tabla 8. Cuando contacta a CORI, ¢ hay siempre disponibilidad del producto que

46

esta buscando?

1 Si

77%
2 No 14 23%
Total 60 100%

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Figura 8. Cuando contacta a CORI, ; hay siempre disponibilidad del producto que
esta buscando?

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

De las 60 encuestas realizadas, el 77% encuentra siempre el producto que
esta buscando a la hora de contactar a la empresa. Esto significa que
existe un alto grado de disponibilidad de productos y que la empresa tiene

el stock constantemente disponible.
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3. ¢ Qué tipo de productos acude usted a comprar en CORI?

Tabla 9. ;Queé tipo de productos acude usted a comprar en CORI?

1 5 11

Zamac- 18%
2 Alambrén de Cobre 7 12%
3 Alambre de Latén 3 5%
4  Alambre de Cobre 7 12%
5 Pletinas de Cobre Electrolitico 21 35%
6 Oxido de Zinc 9 15%
7 Tonsul 4 7%
8 Cable de Cobre 19 32%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Figura 9. ;Qué tipo de productos acude usted a comprar en CORI?

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Como se puede observar, existen algunos materiales que generan mas
ventas, como son el cable de cobre, las pletinas de cobre y el zamac-5. Sin
embargo, esto no se traduce en rentabilidad ya que por algunos de estos
solo se gana en volumenes grandes de ventas. Existen algunos productos
que no se venden en grandes cantidades como el tonsul, el alambre de
latén y el alambrén de cobre, no por carecer de compradores sino por el
pequeio tamafio del mercado. Estos no son necesariamente poco

atractivos ya que algunos de ellos nos brindan una alta rentabilidad.
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4. Mejoras: ¢ Segun su criterio, en qué deberia mejorar nuestro producto?

Tabla 10. Mejoras: ¢ Segun su criterio, en qué deberia mejorar nuestro producto?

Respuesta Cantidad

1 Forma 1 2%
2 Tamafio 0 0%
3  Composicion 0 0%
4  Precio 50 83%
5 Ninguno F 9 15%
Total 60 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

P
X

Figura 10. Mejoras: ¢Segun su criterio, en qué deberia mejorar nuestro producto?

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Como nos podemos dar cuenta, al ser un commodity, el 83% busca una
mejora en cuanto al precio debido a que son materias que seran tratadas
para posteriormente ser un bien elaborado. Esto significaria mayor
rentabilidad. Con respecto a las otras respuestas, estas se refieren a que
no existe ningun cambio deseado. Tan solo el 2% nos dijo que
necesitabamos mejorar la forma del producto para facilitar su

procesamiento.
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5. Generalmente, ¢ con qué frecuencia compra usted nuestros productos?

Tabla 11. Generalmente, ¢,con qué frecuencia compra usted nuestros productos’?

P Neess R

De 1 a 3 meses 67%

2 De 3 a6 meses 14 23%
3 Mas de 6 meses 6 10%
Total 60 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Figura 11. Generalmente, ¢ con qué frecuencia compra usted nuestros productos?

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Como nos podemos dar cuenta, el 67% de los clientes de CORI tienen una
recompra mensual, bimestral, 0 maximo trimestral. Esto quiere decir que
la empresa cuenta con compradores frecuentes y podemos ver un alto
grado de fidelidad. Existen algunos clientes que compran con una
frecuencia de tres a seis meses, los cuales estan en un grado medio de
recompra y constituyen el 23% de todos los clientes encuestados. Existen
seis compradores que representan el 10% y compran cada 6 meses o0 mas.
Para estos nos tenemos que concentrar ya sea en su frecuencia o en su

monto de compra.
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6. ,Qué cantidad de producto adquiere usted cada vez que realiza su

compra?

Tabla 12. ;Qué cantidad de producto adquiere usted cada vez que realiza su

o] %

compra?

Pl reonn

Menos de 500 kilos 35%

2 Entre 500 a 1000 kilos 27 45%
3 Mas de 1000 kilos 12 20%
Total 60 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Figura 12. ;Qué cantidad de producto adquiere usted cada vez que realiza su
compra?

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Como podemos observar, los montos de compra son muy variados; el 45%
de las empresas compran entre 500 a 1000 kilos de producto, el 35%
compran menos de 500 kilos, y el 20% compran mas de 1000 kilos. Hay
que resaltar que muchos de los compradores de menores volumenes son

compradores mas frecuentes.
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7. ¢ De qué modo recibe usted nuestro producto?

Tabla 13. ;De qué modo recibe usted nuestro producto?

L L — o] %

Puerta a puerta via terrestre 82%
2 Enlasucursal donde adquirié su compra 11 18%
Total 60 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Figura 13. ;De qué modo recibe usted nuestro producto?

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Al 82% de los clientes encuestados se les entregan los productos puerta a
puerta via terrestre, indiferentemente de la zona a la cual deba ser
entregado el producto (costa, sierra u oriente). Solo al 18%, que equivale
a once clientes, se les entrega el producto en la sucursal cuando la cantidad
de producto comprado no justifica los gastos de transporte o cuando los
clientes prefieres recoger sus compras en las oficinas una vez hecha la

compra.
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8. ¢ Nuestros plazos de entrega se adecuan a sus necesidades?

Tabla 14. ;Nuestros plazos de entrega se adecuan a sus necesidades?

1 Si 62%
No 3%

3 Aveces 35%
Total 60 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Figura 14. ;Nuestros plazos de entrega se adecuan a sus necesidades?

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Podemos darnos cuenta que en cuanto a los plazos de entrega, un 62% de
los clientes estan satisfechos, lo que nos indica que la mayoria de ellos
estan satisfechos. El 3% no esta satisfecho, el cual es un indicador casi
nulo de dos clientes. El 35% esta medianamente satisfecho, muchas veces
por causas logisticas como retrasos de proveedores, pico y placa y retrasos
que estan fuera de las manos de la empresa (camiones que viajan a

diferentes partes de la ciudad y del pais y problemas de causa mayor).
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9. ¢ Ha tenido algun problema con nuestra empresa a la hora de realizar su

compra?

Tabla 15. ;Ha tenido alguin problema con nuestra empresa a la hora de realizar su

compra?
1 Si 6 10%
2 No 54 90%
Total 60 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Figura 15. ;Ha tenido algun problema con nuestra empresa a la hora de realizar su
compra?

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Segun los resultados, se esta realizando un buen trabajo al momento de
realizar la venta debido a que el 90%, equivalente a cincuenta y cuatro de
los encuestados, estan satisfechos con el proceso de venta (cotizacion,
respuesta, servicio al cliente, entrega, etc.). Tan solo un 10%, que equivale

a seis personas, no se encuentran satisfechos.
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10.¢,Qué tan rapido solucionamos su problema?

Tabla 16. ¢Qué tan rapido solucionamos su problema?

e o] %

Muy rapido 17%

2 Rapido 4 67%
3 Ligeramente rapido 1 17%
4 Nada rapido 0 0%
Total 6 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Figura 16. ;Qué tan rapido solucionamos su problema?

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Esta pregunta en la encuesta estaba ligada a la pregunta nueve, por lo cual
solo seis personas la respondieron ya que este numero de clientes tuvo
algun problema con la empresa. Como nos podemos dar cuenta, el 67%
de los problemas fueron solucionados de una manera rapida, lo que nos
indica que a pesar de que se esta realizando un buen trabajo, debemos
mejorar los tiempos de respuesta y solucionar los problemas de una

manera mas eficiente.
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11.¢ Cual forma de pago utiliza usted a la hora de realizar su compra?

Tabla 17. ¢Cual forma de pago utiliza usted a la hora de realizar su compra?

1 Crédito directo 47 78%
2 Tarjeta de crédito 0 0%
3 Cheque 12 20%
4 Efectivo 1 2%
5 Otro 0 0%

Total 60 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Figura 17. ¢Cual forma de pago utiliza usted a la hora de realizar su compra?

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

La forma de pago mas frecuente, con un 78% equivalente a cuarenta y siete
personas de las sesenta, es por crédito directo, muchas veces impuesta
por la empresa (CORI) y algunas pocas veces por decision del comprador.
El cheque es el segundo método mas utilizado, sobre todo por compradores
nuevos o compradores con los cuales se han tenido problemas
anteriormente a la hora de realizar el cobro, como forma de precaucion.
Tan solo el 2%, correspondiente a un caso excepcional, realiza su compra

por efectivo debido al bajo monto de su compra.
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12.¢Qué tan importante es el factor precio al momento de decidir realizar su

compra?

Tabla 18. ;Qué tan importante es el factor precio al momento de decidir realizar su

compra?

] Feeon

Muy importante 48 80%

2 Importante 11 18%
3 Poco importante 1 2%
4 Nada importante 0 0%

Total 60 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Figura 18. ;Qué tan importante es el factor precio al momento de decidir realizar
su compra?

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Al ser un commodity, como lo mencionamos anteriormente, el precio es
esencial, con un 98% de los encuestados considerandolo importante o muy
importante. Tan solo el 2%, equivalente a un solo caso, considera que el
precio es poco importante a la hora de realizar su compra. Como podemos

darnos cuenta, es un mercado muy susceptible al precio.
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13.En general, ; Esta usted satisfecho con el producto que compra a CORI?

Tabla 19. En general, ¢ Esta usted satisfecho con el producto que compra a CORI?

1 Si 58 97%

2 No 0 0%

3  Aveces I 2 3%
Total 60 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

LAveoes.
-

Figura19. En general, ¢ Esta usted satisfecho con el producto que compraa CORI?

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

La gran mayoria, que representa un 97%, esta satisfecha con el producto,
mientras que el restante 3% esta medianamente satisfecho. Esto significa
que el producto es de buena calidad y que cumple con los estandares que
lo rigen (los estandares no son complicados ya que se trata de materias

primas).



73

14.En general, ; Esta usted satisfecho con el servicio que les brinda CORI?

Tabla 20. En general, ¢ Esta usted satisfecho con el servicio que les brinda CORI?

47

1 | Si 78%
2 No 3 5%
3 Aveces 10 17%

Total 60 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Figura 20. En general, ; esta usted satisfecho con el servicio que les brinda CORI?

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

En cuanto al servicio, el 78% esta satisfecho, lo que significa que se esta
manejando de una manera adecuada el tema de servicio al momento de
tener contacto con el cliente, ya sea por teléfono, correo electronico o en
persona. El 3% no se encuentra satisfecho con el servicio por problemas
con el personal. El 17%, que equivale a diez encuestados, considera que

el servicio es regular en el momento de realizar la cobranza.



15.Califique la calidad del producto que usted adquiere en CORI

Tabla 21. Califique la calidad del producto que usted adquiere en CORI

7] oo
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LI

Excelente 52%

2 Bueno 28 47%
3 Regular 1 2%
4 Malo 0 0%

Total 60 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Figura 21. Califique la calidad del producto que usted adquiere en CORI

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Como nos podemos dar cuenta, el 98% considera que los productos son

excelentes y buenos, lo cual indica la alta calidad de los materiales

vendidos por la empresa. El 2%, que representa a un solo comprador,

considera que el producto no tuvo las caracteristicas adecuadas en una

ocasion pero que esta falla fue retirara y cambiada. Es importante recalcar

que nadie considera el producto malo.
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16.¢De qué manera conoci6 usted a la empresa CORI?

Tabla 22. ;De qué manera conocié usted a la empresa CORI?

1 5

Internet 8%

2 Prensa 1 2%
3 Uncolega 41 68%
4 Oftro 13 22%
Total 60 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Figura 22. ;De qué manera conocié usted a la empresa CORI?

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

En cuanto al tema de promocién, es importante recalcar que el boca-a-boca
es el medio mas importante por el cual CORI se hace conocer, con un 68%
equivalente a cuarenta y un compradores de sesenta. La segunda opcion
es otro, con 22%, en la cual encontramos diferentes opciones como
amistades con el dueio de la empresa, por equivocacion o que no lo
recuerdan. El 10% restante conocié a CORI por internet o por la prensa.
Esto quiere decir que la empresa debe poner mas esfuerzos para llegar al

publico por medios masivos.
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17.¢ En qué zonas adquiere nuestros productos?

Tabla 23. ;En qué zonas adquiere nuestros productos?

Cantidad %

1 Costa 7 12%

2  Sierra 52 87%

3  Oriente 1 2%
Total 60 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Figura 23. ¢En qué zonas adquiere nuestros productos?

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

El 87% de la clientela encuestada se encuentra en la sierra como en Quito
y Cuenca, principalmente por un tema logistico como los costos de entrega.
El 12% se encuentra en la costa como en Guayaquil y Quevedo, mientras

que tan solo el 2% se encuentra en el Oriente.
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18.¢ Cree usted que el proceso de ventas ha mejorado al usar el internet como

herramienta?

Tabla 24. ;Cree usted que el proceso de ventas ha mejorado al usar el internet como

40

herramienta?

1

Mucho 67%

2  Poco 18 30%
3 Nada 2 3%

Total 60 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Figura 24. ;Cree usted que el proceso de ventas ha mejorado al usar el internet
como herramienta?

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Con esta pregunta se puede ver mucha variacién, basicamente porque
muchas de las personas que respondieron que el internet es poco o nada
importante, equivalente al 34%, lo dicen ya que realizan sus compras via
telefébnica o personalmente. El 66% equivalente a treinta y nueve
compradores, piensan que ha sido importante ya que se ha facilitado la

comunicacion gracias al correo electronico.
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19.¢ Por qué razén compraria usted a la competencia y no a CORI?

Tabla 25. ¢Por qué razén compraria usted a la competenciay no a CORI?

1  Servicio 2 3%
2 Disponibilidad 14 23%
3 Calidad 7 12%
4  Precio 34 57%
5 Otros 3 5%
Total 60 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Figura 25. ;Por qué razén compraria usted a la competenciay no a CORI?

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

El 57% considera que el precio seria la razén por la que le compraria a la
competencia, lo cual resalta la importancia de los precios para este
mercado. El 80% considera que los factores mas importantes son la
disponibilidad y el precio, que son los que sobresalen con respecto al resto.
También se puede observar que los clientes son susceptibles a la calidad
del producto, con un 12%, y el resto con un 8% entre el servicio y otros

factores.
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10.Analisis SPSS
Todas las tablas y figuras en este apartado fueron tomadas de los resultados
del estudio en el programa estadistico SPSS (software para analisis

predictivos).

Tabla 26. Formas de pago, Plazo y Precio

Faormas de pago (crédito): 4Cual forma de pago
se adecda mejor a usted al momento de realizar
UNna Com...
Crédito
gl factor precio al momento de decidir realiza compra? directo Chegue Efectiva Taotal
Muy importante Plazo: jMuestros plazos Si i T 1 24
de entrega, se adecuan a M 1 0 0 1
sus necesidades? 0
Aveces 14 4 1] 18
Total 36 11 1 48
Importante Plazo: jMuestros plazas Si T 1] T
de entrega, se adecuan a " q 0 q
sus necesidades? 0
Aveces 2 1 3
Total 10 1 11
Foco impartante  Plazo: jMuestras plazo... Si 1 1
Total 1 1
Fuente: Investigacion realizada por Kenn Eduardo Lozada Fabara
Elaborado por: Software para analisis predictivos - SPSS
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Figura 26. Formas de pago, Plazo y Precio

Fuente: Investigacion realizada por Kenn Eduardo Lozada Fabara
Elaborado por: Software para analisis predictivos - SPSS
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En este analisis podemos concluir que cincuenta y nueva de los sesenta
entrevistados, equivalente al 98%, piensan que el factor precio tiene un nivel
de importancia alta. Veintiocho de ellos creen que los tiempos de entrega se
adecuan y dieciséis piensan que los tiempos de entrega son moderados.
Cuarenta y siete de sesenta, el 78%, tienen crédito directo a 30 dias al ser
clientes que tienen buena relacion con la empresa y que no se atrasan con
sus pagos. Esto nos indica que aunque el precio es un factor importante para
los compradores, se les brinda crédito para que tengan facilidad de pago y

sus plazos de entrega con aceptables y buenos muchas veces.

Tabla 27. Nivel de satisfaccion del producto recibido, Nivel de satisfaccion del servicio

recibido y Plazo

Mivel de satisfaccidn del
producto recibido: (En general,
esta usted satisfecho con el
producto que..
] 2 austed satisfecho con el se iU Si Aveces Total
Si Elazo:tg,Nuestrosdplazos Si 30 1 M
e entrega, se adecuana

sus necesidades? Mo 2 u 2

Aveces 14 ] 14

Total 46 1 47

Mo Flazo: iMuestros plazos Si 1 1
de entrega, se adecua. .. Aveces 2 2

Total 3 3

Aveces  Plazol jMuestros plazos Si i i} ]
de entrega, se adecua. .. Avecas 4 " 5

Total g 1 10

Fuente: Investigacion realizada por Kenn Eduardo Lozada Fabara
Elaborado por: Software para analisis predictivos - SPSS
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Figura 27. Nivel de satisfaccion del producto recibido, Nivel de satisfaccién del
servicio recibido y Plazo

Fuente: Investigacion realizada por Kenn Eduardo Lozada Fabara
Elaborado por: Software para analisis predictivos - SPSS

Esta es una mezcla de satisfaccién netamente y nos damos cuenta que los
clientes encuestados tienen un alto nivel de satisfaccién en el producto con
un 76%, un alto nivel de satisfaccion del servicio con un 78%, y un nivel medio
de satisfaccion con los plazos del 50%. De los clientes que a veces estan
satisfechos con el servicio son diez, de los cuales nueve estan contentos con
el producto y cinco de ellos creen que los plazos de entrega son adecuados
mientras que cuatro de ellos piensas que a veces. El problema de los plazos
de entrega en ciertas ocasiones esta fuera de las manos de la empresa CORI

porque los proveedores se tardan un mes en el envio de las materias primas.



Tabla 28.

Competencia
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Calidad del producto, Nivel de satisfaccion del servicio recibido y

Calidad: Califique la calidad del producto que

usted adguiere en CORI
ibid qeneral estd ysted o3 el servicio gue Excelente Bueno Reqular Total
Si Cumpetencia:;,Porqué Surtido de productos 8 13 1} 13
razdn compraria usted a
la competencia y no a Calidad 2 2 1 3
CORI? Pracia 13 13 0 26
Ofros 2z 1 ] 3
Tatal 24 21 1 47
Mo Competencia: jPor qué Servicio 0 2 2
razon compratia usted ... Pracio 1 0 q
Tatal 1 2 3
Aveces  Competencia: jPor que Surtido de productos 1 0 1
razon compraria usted a
la competanciayno a Calidad ! L 2
CORI? Precio 3 4 7
Tatal ] 5 10

Fuente: Investigacion realizada por Kenn Eduardo Lozada Fabara

Elaborado por: Software para analisis predictivos - SPSS
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Fuente: Investigacion realizada por Kenn Eduardo Lozada Fabara
Elaborado por: Software para analisis predictivos - SPSS
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Figura 28. Calidad del producto, Nivel de satisfaccion del servicio recibido y

En esta grafica podemos constatar que en la escala de calidad del producto,

CORI tiene una calidad alta, con el 76%. Sin embargo, el 43% de las personas
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que piensan que el producto es de alta calidad, comprarian a la competencia
por un factor de precio a pesar de que el 79% percibe que la empresa CORI
le brinda un excelente servicio al momento de la compra. Otro de los factores
que consideran que se debe cambiar es el surtido de productos (la
disponibilidad).

Tabla 29. Publicidad y promocién, Tecnologia y Ubicaciéon geografica

Publicidad v promocion: ;De gqué manera conocid usted ala
empresa CORI?
amienta? Internet Prensa Uncolega Otrg Total
Costa 0 2 1 3
nugstros productos? Siarra 5 a8 4 2
Total 5 30 5 40
Poco AEn qué zonas adouiere Costa 1] z 2 4
nugstros productos? Siarra J A 4 13
Oriente o 1 o 1
Taotal 1 11 [ 18
Mada AEn qué zonas adguier. Sierra 2 2
Total ér 2
Fuente: Investigacion realizada por Kenn Eduardo Lozada Fabara
Elaborado por: Software para analisis predictivos - SPSS
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Figura 29. Publicidad y promocioén, Tecnologia y Ubicacion geografica

Fuente: Investigacion realizada por Kenn Eduardo Lozada Fabara
Elaborado por: Software para analisis predictivos - SPSS
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Esta grafica nos indica que cincuenta y dos de las sesenta personas
entrevistadas, el 87% de los encuestados, compra sus productos en la sierra
y que a pesar de que el 66% de ellos piensa que el proceso de ventas ha
mejorado mucho con el internet, tan solo diez personas de las sesenta, o sea
el 6%, han conocido a la empresa por este medio. Mientras que el 68% se

han enterado por marketing boca-a-boca.

Tabla 30. Tiempo de respuesta, Problemas con la empresa y Competencia

Tiempo de respuesta: §Que tan rapido
solucionamos su problema?

Ligeramente
Competencia: sPor gueé razdn compraria ysted 4 |3 competencigyvno a COR|? Muy rapido Rapido rapido Total
Digponibilidad  Tiernpo de respuesta: Si 1 1

shatenido algun
problema con nuestra
empresa?

Total 1 1

Pracio Tietmpao de respuesta: i 1 3 1 5
shatenido algun
problema con nuestra
empresa?t

Total 1 3 1 8
Fuente: Investigacion realizada por Kenn Eduardo Lozada Fabara
Elaborado por: Software para analisis predictivos - SPSS
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Figura 30. Tiempo de respuesta, Problemas con la empresa y Competencia

Fuente: Investigacion realizada por Kenn Eduardo Lozada Fabara
Elaborado por: Software para analisis predictivos - SPSS
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Esta grafica se concentra en los clientes que si han tenido algun problema con
la empresa, ya que en el caso de los clientes que no han tenido problemas, a
estos no se les pregunto sobre el tiempo de resolucion de su problema. El

66% han obtenido una respuesta rapida a su problema, mientras que el 16%
ha tenido una respuesta muy rapida y el 16% también ha tenido una respuesta
ligeramente rapida. Esto nos indica que la empresa, a la hora de tener un
problema con sus clientes, es eficiente para resolver sus problemas y también
que el 83% de las personas que tuvieron un problema con la empresa
cambiarian de empresa por cuestion de precio y no necesariamente por el

servicio o producto.

Tabla 31. Portafolio de productos, Tipos de productos y Mejoras

FPortafolio de
Productos iEncuentra usted
toda lo necesatio cuando
acude a CORI?

Mejoras iSeadn sy criterio, en gue deberis mejorar nuestro oroducto? Si [k [x] Total
Precio  Portafolio de Productos: 1 & 1 &
AAue tipos de productos
acude usted a comprar
en CORI? Indigue -
Alambre de Cobre

Total ] 1 f

Ofros FPortafolio de Productos: 1 1 1
AEUE tipos de productos
acude usted a comprar
en CORI? Indigue -
Alambre de Cobre

Total 1 1
Fuente: Investigacion realizada por Kenn Eduardo Lozada Fabara
Elaborado por: Software para analisis predictivos - SPSS
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Figura 31. Portafolio de productos, Tipos de productos y Mejoras

Fuente: Investigacion realizada por Kenn Eduardo Lozada Fabara
Elaborado por: Software para analisis predictivos - SPSS
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El 83% de los clientes entrevistados que eligieron el alambre de cobre como
el producto que comercializan y adquieren en la empresa CORI piensan que
el precio es un aspecto que la empresa deberia mejorar. El 85% considera

que siempre existe un stock necesario del producto en la empresa.

Tabla 32. Alambre de latén: Portafolio de productos y mejoras

Fortafolio de
Froductos iEncuentra usted
toda lo necesario cuando
acude a CORI?

Meijoras jSequn sy ctiterio, e gue deberis mejorat nuestro producto? =] o Total

Precio  Portafolio de Productos: 1 2 1 3
JAue tipos de productos
acude usted a comprar
en CORIY Indigue -
Alambre de Laton

Tatal 2 1 3
Fuente: Investigacion realizada por Kenn Eduardo Lozada Fabara
Elaborado por: Software para analisis predictivos - SPSS
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Figura 32. Alambre de latén: Portafolio de productos y mejoras

Fuente: Investigacion realizada por Kenn Eduardo Lozada Fabara
Elaborado por: Software para analisis predictivos - SPSS

Existen tres compradores de los sesenta que adquieren alambre de laton. El
100% de ellos cree que el precio deberia mejorar y el 66% de ellos, que
equivale a dos de tres, considera que siempre existe stock al momento de

realizar la compra.
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Tabla 33. Cable de cobre: Portafolio de productos y Mejoras

Fortafalio de
Froductos iEncuentra usted
todo o necesario cuando
acude a CORI?

Meijoras i Seadn sy criterio, en gue deberfs mejorat nuestro produycto? 3i o Total
Precio  Portafolio de Productos: 1 11 4 14
JAue tipos de productos

acude usted a comprar
en CORI? Indigue - Zable

de Cobre
Total 11 4 15
COtros Porafolio de Productos: 1 3 1

LEe tipos de productos
acude usted a comprar
en CORIY Indigue -Cahble
de Cobre

Tatal 3 1 4
Fuente: Investigacion realizada por Kenn Eduardo Lozada Fabara
Elaborado por: Software para analisis predictivos - SPSS

[ L] acude a rufarts e oo
CORIIaSi CORIT-Me
et . oras ¢ -
] ] i ik, or g ke
oty meiorar nucwar
peoduciod roducto?
Ervcie MFrecio
[ ) Movos
1
Poviafells de Proderdee- 7 OQuk o produtos, T -
Zende cotonl 2 SN 0N Incficps -Calsie Podtaton-de Produbibi ;Qulb Ly fidductos
de Calwe O Wi 8 COMnguar gy I:I#““'- Ll

Figura 33. Cable de cobre: Portafolio de productos y Mejoras

Fuente: Investigacién realizada por Kenn Eduardo Lozada Fabara
Elaborado por: Software para analisis predictivos - SPSS

Los compradores que adquieren el cable son 19, de los cuales el 80% piensa
que el precio deberia mejorar y tan solo el 20% piensa que otros factores
deberian mejorar en el producto adquirido. El 73% del total de clientes que
adquieren alambre de cobre piensan que si existe disponibilidad del material

al momento de realizar su compra.
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Tabla 34. Alambrén de cobre: Portafolio de productos y mejoras

Fortafolio de
FProductos iEncuentra usted
toda lo necesario cuando
acude a CORI?

Meioras sSegun sy criterio. en gue deberiz meijorar nuestro productg? Si Mo Total

Precio  Porafolio de Productos: 1 G 1 7
AGLe tipos de productos
acude usted a comprar
en CORIY Indigue -
Alamhbron de Cobre

Tatal i 1 7
Fuente: Investigacion realizada por Kenn Eduardo Lozada Fabara
Elaborado por: Software para analisis predictivos - SPSS
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Figura 34. Alambrén de cobre: Portafolio de productos y mejoras

Fuente: Investigacién realizada por Kenn Eduardo Lozada Fabara
Elaborado por: Software para analisis predictivos - SPSS

Todos los clientes que adquieren alambrén de cobre en la empresa CORI
piensan que se deberia modificar el precio y el 85% de estos considera que

al momento de realizar la compra existe el material que necesitan adquirir.
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Tabla 35. Pletinas de cobre electrolitico: Portafolio de productos y Mejoras

Fortafolio de
Productos ;Encuentra usted
tado lo necesatio cuando
acude a CORI?

Meioras iSegun su criterio. en gue deberig meiorar nuestro producto? Si Mo Total

Forma  Portafolio de Productos: 1 1 1
AGe tipos de productos
acude usted a comprar
en CORI? Indigue -
Fletinas de Cobre

Electralitico
Total 1 1
Precio  Portafolio de Productos: 1 13 3 16

AGe tipos de productos
acude usted a camprar
en CORI? Indigue -
Fletinas de Cobre

Electralitico
Total 13 3 16
Otros Faortafolio de Productas: 1 3 1

AQUE tipos de productos
acude usted a comprar
en CORI? Indigue -
Fletinas de Cobre
Electralitico

Total 3 1 4

Fuente: Investigacion realizada por Kenn Eduardo Lozada Fabara
Elaborado por: Software para analisis predictivos - SPSS
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Figura 35. Pletinas de cobre electrolitico: Portafolio de productos y Mejoras

Fuente: Investigacién realizada por Kenn Eduardo Lozada Fabara
Elaborado por: Software para analisis predictivos - SPSS

El 35% de todos los encuestados, en este caso veintiun personas de las
sesenta, utilizan pletinas de cobre. El 76% de todas estas piensan que el
precio es el factor que se deberia mejorar en el producto. EI 80% de los

clientes de CORI encuentran el material necesario en stock.
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Tabla 36. Tonsul: Portafolio de productos y Mejoras

FPaortafolio de
FProductos iEncuentra usted
todo lo necesario cuando
acude a CORI?

Meioras iSeoun su criterio. en gue deberig meiorar nuestro producto? Si Mo Total

Precio  Fortafolio de Productos: 1 3 1 4
ACE tipos de productos
acude usted a camprar
en CORI? Indigue -
Tonsul

Tatal 3 1 4
Fuente: Investigacion realizada por Kenn Eduardo Lozada Fabara
Elaborado por: Software para analisis predictivos - SPSS
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Figura 36. Tonsul: Portafolio de productos y Mejoras

Fuente: Investigacion realizada por Kenn Eduardo Lozada Fabara
Elaborado por: Software para analisis predictivos - SPSS

El 100% de los clientes que adquieren tonsul de CORI piensan que el precio
es lo que deberia mejorar del producto. El 75% de estos encuentran todo lo
necesario al momento de realizar su compra en la empresa. Las empresas

que compran tonsul son cuatro.
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Tabla 37. Oxido de zinc: Portafolio de productos y Mejoras

FPaortafolio de
FProductos iEncuentra usted
todo lo necesario cuando
acude a CORI?
Meioras iSeoun su criterio. en gue deberig meiorar nuestro producto? Si Mo Total
Precio  Fortafolio de Productos: 1 4] 4 ]

ACE tipos de productos

acude usted a camprar

en CORI? Indigue -Cxido

de Zinc

Total 5 4 ]
Fuente: Investigacion realizada por Kenn Eduardo Lozada Fabara
Elaborado por: Software para analisis predictivos - SPSS
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Figura 37. Oxido de zinc: Portafolio de productos y Mejoras
Fuente: Investigacion realizada por Kenn Eduardo Lozada Fabara
Elaborado por: Software para analisis predictivos - SPSS

Los clientes que compran 6xido de zinc son nueve, y el 100% considera que

se deberia mejor el precio del producto. El 55% de estos siempre encuentra
el material, mientras que el 45% no.
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Tabla 38. Zamac-5: Portafolio de productos y Mejoras

Faortafolio de
Productos iEncuentra usted
todo lo necesatrio cuando
aclde a CORIY?

Mejoras (Seqin sy criterio, en gue deberfa mejorar nuestro broducto? Si Mo Total
Frecio  Portafolio de Productos: 1 a 2 10
Aaé tipos de productos
acude usted a comprar
en CORIY Indigue -

Zamac- 4
Total 8 2 10
Otros Portafolio de Productos: 1 1 1

JQue tipos de productos
acude usted a comprar
en CORI? Indigue -
Zamac- &

Total 1 1
Fuente: Investigacion realizada por Kenn Eduardo Lozada Fabara
Elaborado por: Software para analisis predictivos - SPSS

e L) acude a o ok e Unaes $00ko 40 necoseric: ceemdo sewde o
CORII=Si CORT=.
S
]
Pratuciof
Eera
o 14
E
2
8
LE
+ 1
Paviaioly de Prodector: 20k o o Pextafolio il Proslaste ; s pracestes aveds seiss e sonsprer
—Ja_'uﬂ#:d?mz Lam n‘gn?t—m -Zamac-5 .

Figura 38. Zamac-5: Portafolio de productos y Mejoras

Fuente: Investigacion realizada por Kenn Eduardo Lozada Fabara
Elaborado por: Software para analisis predictivos - SPSS

El total de clientes encuestados que compran zamac-5 son once. El 88% de
estos considera que el precio es lo que se deberia cambiar para mejorar el
producto, mientras que el 22% consideran que lo que deberia mejorar es otro
factor. De las once personas, el 81% encuentran este producto a la hora de
realizar la compra y tan solo 19%, equivalente a dos personas, no lo
encuentran posiblemente porque realizan sus compran a fin de mes, cuando

el producto ya esta terminado.
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Tabla 39. Cantidad de compra, Frecuencia de compra y Entrega del producto

Cantidad: ;Qué cantidad de producto adquiere
usted cadawez que realiza su compra?
Menos de 500 Entre 500 a Mas de 1000
Usted recibe nuestro producto: kilos 1000 kilos kilos Total
1F‘uertatan:;uertewia Fgcuenclia d$ COmpra; De1aidmeses 11 16 11 38
arrestre i Generalmente, con que
frecuancia compra usted D8 3@ B meses 2 7 1 10
nuestros productos? Mas de 6 meses 1 0 1
Total 14 23 12 44
Enla sucursal donde Frecuencia de compra: De1a3meses 2 0 2
adguirio su compra iGeneralmente, con que
frecuencia compra usted D2 3 3B meses 1 4 5
nuestros productas? Mas de 6 meses 4 ] 4
Total 7 4 11
Fuente: Investigacion realizada por Kenn Eduardo Lozada Fabara
Elaborado por: Software para analisis predictivos - SPSS
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Figura 39. Cantidad de compra, Frecuencia de compra y Entrega del producto

Fuente: Investigacion realizada por Kenn Eduardo Lozada Fabara
Elaborado por: Software para analisis predictivos - SPSS

En esta tabla se mide la frecuencia y la cantidad de compra, al igual que el
porqué de la entrega puerta a puerta o que el cliente recoja el producto en
CORI. EI 82% de los clientes recibe el material puerta a puerta via terrestre,
y tan solo el 18% lo adquiere en la sucursal debido a que son nuevos o
compran muy pequefias cantidades. Mensualmente, del 100% de todos los
encuestados el 67% compra con una frecuencia de uno a tres meses. El 25%
compra con una frecuencia de tres a seis meses. El 8%, que equivale a cinco
clientes, compra con una frecuencia mayor a seis meses. En cuanto a la
cantidad, las personas que compran mas de 1000 kilos son doce que
equivalen al 20%, los que compran entre 500 a 1000 kilos son el 45% que
equivale a veintisiete, y los que compran menos de 500 kilos son el 35% de

los clientes, en este caso veintiun de los encuestados. Por otro lado, once de
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las sesenta personas, que equivale al 22%, nos compra mas de 1000 kilos y
también con una frecuencia de uno a tres meses, lo cual es lo 6ptimo de
recompra de un cliente.
3.2.1 Punto de vista de expertos en la industria
Entrevista con Expertos de CORI
La entrevista a expertos fue realizada para analizar la industria de metales desde
la perspectiva del gerente de producto y el duefio de CORI, un experto en
marketing y un experto en la competencia.

1. ¢ Cual es su nombre?

P = Patricio Lozada
E = Eduardo Lozada

2. ¢iEn qué empresa trabaja?

Ambos trabajan para CORI (Comercio y Representaciones Industriales).

3. ¢ Cuanto tiempo tiene la empresa en el mercado?

En Enero del 2014 la empresa tendra en el mercado 20 afios.

4. ;Cual es su cargo en el que se desenvuelve?

P = Es jefe de ventas locales.

E = Desde la creacion ha manejado la gerencia y es el propietario.
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5. ¢ Cuanto tiempo lleva trabajando en este cargo?

P =15 anos.
E = 20 anos en Enero del 2014.

6. ¢ Qué tipos de productos provee su empresa?

P = Varios tipos de productos; metales y PVC iniciando, quimicos y terminados

de cobre.

E = Principalmente tienen productos que son materia prima de la industria
ecuatoriana. Se han especializado en productos peruanos y en algun
momento comercializd también productos brasilefios, pero se han
concentrado en el producto peruano. Estan representando tres grandes
empresas que producen materias primas. La materia prima principal es el
alambrén de cobre, las barras y pletinas de cobre, el alambre de cobre para
soldadura de latas, el zinc y sus derivados, el zamac y el tonsul para otro tipo
de industria. Finalmente, en estos ultimos meses proveen también
compuestos de PVC para recubrimiento de cables eléctricos y para
fabricacion de frascos y recipientes. Comercializan todo tipo de cables de

cobre.

7. ¢ Cual es el producto estrella y por qué?

P = Dos, la materia prima en cobre que se vende directamente a las fabricas

y las barras de cobre que se vende a los fabricantes de los tableros.

E = Basicamente la empresa nacio con un producto que comercializan durante
todos estos afos, que es el alambrdn de cobre (la materia prima de la industria

de cables).
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8. ¢ Cuales son las industrias a las que se enfocan principalmente?

P = Empresas que producen cables eléctricos de cobre a las cuales proveen
alambrén como materia prima y recientemente estan trayendo PVC para las
fabricas que producen botellas plasticas y metales como el Zinc para
empresas/fabricas que producen productos de fundicion donde interviene el

Zinc.

E = Las industrias que se dedican a la fabricacién de cables principalmente,
las industrias que se dedican a la fabricaciébn de partes y piezas para
ventanas, cerraduras, refrigeradoras y cocinas ya que ellos utilizan zamac y
sus derivados. También la industria del galvanizado en caliente y frio
(construccion), la industria eléctrica y la industria de inyeccion y soplado

plastico.

. ¢, Qué usos se le da a las materias primas que venden en Ecuador?

P y E = Son para cables eléctricos que utilizan cobre, para botellas plasticas
con PVC y para piezas o accesorios de muchos tipos como pueden ser
hebillas, medallones, y productos que se producen con el zamac. Ademas se
utilizan para hacer bafios de zinc electrolitico o galvanizados, que consiste en
un recubrimiento para piezas eléctricas. Las barras de cobre se usan para
tableros eléctricos y el sudronic es una suelda para fabricas que producen
latas. Todas las materias primas tienen usos especificos, especialmente los

productos de zinc y de cobre.

10.Con respecto a la competencia, ¢ qué tanto cree usted que crecera esta en

los proximos afnos?

P = La competencia crece de acuerdo a las necesidades del mercado. Con
el internet se puede entrar en cualquier empresa, buscar representaciones,

etc. Cada vez la competencia va creciendo debido a que las personas
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adquieren el “know-how” de las empresas donde trabajan y crean empresas
similares. Las necesidades del pais van aumentando y la competencia sigue

creciendo.

E = Los negocios que no innovan y que no buscan desarrollar sus fortalezas
no tienen opcion de subsistencia porque la competencia es cada vez mas
grande a nivel mundial y nacional. Tienen competencia externa e interna, por
lo que deben estar en constante desarrollo, diversificando los productos para

poder tener una oportunidad de subsistir.

11.¢ Cuales considera usted que son sus fortalezas como empresa?

P = Permanente stock que se va renovando. Siempre hay cantidades

suficientes para proveer a los clientes durante un buen tiempo.

E = Son una empresa muy &agil, rapida y seria que se caracteriza por pronta
entrega, honestidad, eficiencia y gastos administrativos y financieros bajos.
Tienen buenas relaciones con sus clientes (amigos) con largo tiempo de

trayectoria. Brindan un buen servicio y tienen el stock a tiempo.

12.¢ Cuales considera usted que son sus debilidades como empresa?

P = No poder ofrecer mayor producto a mas empresas por falta de recursos,

espacio, y tiempo para vender.

E = Carecen de agresividad en la parte comercial y el crédito de venta no es
tan extenso con respecto a la competencia. No utilizan el apalancamiento
para crecer como empresa porque es una filosofia de él (gerente general);

buscan crecer con su propio capital.
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13.¢ Cuales son las consecuencias, oportunidades o0 amenazas de que Ecuador

va a ser un pais minero?

P = La ventaja es que los minerales van a poder ser tratados en Ecuador. La
desventaja es que se impida la importacion de materiales o productos y que
todo depende a quién se le den los productos para comercializarlos (quién

tenga acceso a estos).

E = El momento en que Ecuador empiece a producir cobre y zinc, que son los
productos que manejan el 50% de su portafolio, tendran que cambiar de
estrategia porque la comercializacion de estos ya no va a ser posible. Una
oportunidad es que no solo se va a minar, también hay que refinar, lo cual va
a extender el plazo de comercializacion del mismo. Esto quiere decir que
tendran mas tiempo de seguir en la industria y tendran mas tiempo (cinco a

seis anos) que les da la oportunidad de cambiar de estrategia.

14.; Cual es o fue la clave para el éxito de la empresa?

P = Conocer el mercado, ir paso a paso entrando en este, trayendo de poco

en poco y haciéndose lider de los productos.

E = La empresa tuvo un muy buen respaldo de las empresas que representan
en el exterior, siempre creyo en sus clientes y socios, nunca especularon con
precios y los mantuvieron estables a pesar de fluctuaciones econémicas. Son

agiles, honestos y transparentes con los clientes.
15.4,CoOmo ve a la empresa dentro de 5 afios?
P = Esperan verla crecer, con un 50% mas de los productos, con mayores

importaciones y diversificacion de productos, aumentando el stock, los

productos y la lista de clientes.
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E = Siendo muy realista, dependera mucho de las directrices que se tomen
durante los cinco o seis afos que tienen; estos son muy importantes para
cambiar de estrategia para ingresar nuevos productos y diversificarlos. La
empresa va a cambiar, no solo en la parte comercial, también quizas en la
parte de elaboracién de productos o incrementando diferentes lineas de
productos que sustituiran a las que probablemente salgan del portafolio de la
empresa. De igual manera, ven a la empresa de una manera favorable en
algunos sentidos ya que tienen experiencia, conocen los procesos y tienen
una infraestructura ya creada. CORI se mantendra y crecera, mas prospero

y mas experimentado.

Entrevista con Experto de Marketing

1. ¢ Cual es su nombre?

Ingeniero Jiménez.

2. ¢En qué empresa trabaja?

En Fabri-Cables en el area de comercializacion, ventas y mercadeo del

producto.

3. ¢Cuanto tiempo lleva en la empresa?

Lleva 20 anos.

4. ;Cuales son los productos que comercializa Fabri-Cables?

Comercializan basicamente “building wire” (cable de construccién), cables

industriales y lo que son gemelos, telefénicos y multiconductores.
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5. ¢Cuales son sus segmentos objetivos?

Al ser una fabrica pequefa, manejan a conductoras pequefas y a particulares,

con distribuidores o clientes finales.

6. ¢Cual es el ciclo de vida de la empresa?

La empresa se encuentra en una posicion madura al ser una de las primeras
empresas del Ecuador. Fabri-Cables se encuentra bien posicionada dentro

del segmento en el que se maneja.

7. ¢ Cuales son sus productos estrellas y por qué?

Lo que mas les interesa son los cables industriales, como los TTUs porque es
un cable de mejor calidad, con mejor nivel de aislamiento y la chaqueta es

mas resistente a los agentes mecanicos.

8. ¢Cuales son sus politicas de precios?

Los distribuidores tienen un descuento. Cuando son compras directas varian
los descuentos de acuerdo al monto que se compra, a la forma de pago y a la

lealtad (el tiempo que trabajan con la empresa).

9. ¢Como promocionan sus productos?

Fabri-Cables saca publicidad en revistas especializadas como el SIEPI y el
Colegio de Ingenieros Civiles. No hacen propaganda en television ni en el
diario, solo se dedican a lo que son revistas debido a que les interesa mas la

parte técnica.
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10.¢,Qué tan importante es la amenaza de nuevos competidores en el mercado?

En el pais existen cuatro fabricas, cada una cubriendo su segmento. El
problema no son las empresas fabricantes sino las importadoras debido a que
no existe una proteccién a la industria nacional que anteriormente si existia y
que existe en otros paises. Es importante recalcar que nos menciona que las
fabricas que existen actualmente en Ecuador podrian abastecer todo el

mercado ecuatoriano.

11.¢ Existen productos sustitutos en la industria?

El cobre es el mejor de los metales en conductividad. Uno de los sustitutos
podria ser el oro, sin embargo es demasiado caro. En cuanto a conductores
de potencia, no existen sustitos, pero en cuanto a conductores de telefonica
tal vez podrian reemplazarse por la fibra 6ptica. No obstante, en Ecuador no
hay produccién de fibra Optica debido a que su inversion es muy alta por la

maquinaria necesaria para su funcionamiento.

12.¢ Cuales son sus canales de distribucion?

Son los distribuidores y los clientes finales.

13.¢,Cuales son sus fortalezas como empresa?

Su fortaleza principal es la entrega a tiempo. No es una empresa grande y no
trabaja con muchos pedidos ya que fija un limite de estos. La prioridad para

la empresa es no quedar mal con ningun cliente.

14.; Cuales son sus debilidades como empresa?

La debilidad principal es que no tiene maquinaria internacional modernizada
debido a que en Ecuador no se produce maquinaria, tan solo pequefias partes

que no son de calidad.
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Todo depende del incremento de maquinaria. De aqui a cinco afios esperan

acaparar un porcentaje mas grande de productos nuevos y distribuirlos a nivel

nacional, volviendo a tener participacion en Guayaquil, donde sus ventas han

disminuido considerablemente.

En este momento se encuentran

modernizando su maquinaria para poder incrementar su productividad.

3.2.2

Matriz EFI

Tabla 40. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

Factores criticos para el Exito

Peso |Ca|ificaciun |Tuta| ponderado

Fortalezas
o Los gerentes delegan bien su autoridad 0.05 4 0.2
o Cuentan con una estructura de la organizacién apropiada 0.05 4 0.2
o Los empleados tienen una alta maoral 0.03 3 0.09
o Existe una rotacién muy baja de personal 0.02 3 0.06
o Existen buenos mecanismos de recompensa 0.05 3 0.15
o Se encuentran bien posicionados 0.04 4 0.16
o Su participacion de mercado es positiva 0.04 3 0.12
o Cuenta con canales de distribucién rentables 0.05 4 0.2
o Los productos son commodities y cuentan con una calidad exactamente igual 001 3 003
0 Los precios de los productos son adecuados 0.02 3 0.06
0 Laempresa tiene una estrecha relacién con diferentes bancos del pais 0.03 4 012
o Puede obtener capital a corto y largo plazo 0.03 4 0.12
o Cuenta con procedimientos efectivos para presupuestar el capital 0.01 3 0.03
o Cuenta con un area financiera capacitada 0.05 4 0.2
o Los gerentes utilizan informacién gue han recopilado a través de casi 20 afios de experi| 0.01 3 0.03
o Existe una actualizacion de los datos de manera constante 002 3 0086
o Existe una descentralizacion de la informacion 0.01 2 0.02
o Cuenta con informacion de sus empresas rivales 0.02 3 0.06
o Cuenta con un sistema de informacion amigable 0.01 3 0.03
o Lainformacion que se maneja significa una ventaja competitiva para la empresa 0.01 3 0.03
o Existen siempre mejores de software e implementos de computacién cada que se requ| 0.01 3 0.03
Debilidades

0 Laempresa se maneja de una forma empirica 0.05 1 0.05
o No cuenta con objetivos 0.05 1 0.05
o No cuenta con metas 0.05 1 0.05
o No existe una planeacion eficaz 0.02 2 0.04
o No cuentan con descripciones claras de los cargos 003 2 0086
o No tienen segmentacion 0.04 1 0.04
o Laempresa no cuenta con investigacion de mercado 0.02 2 0.04
o No cuenta con promocion 0.01 2 0.02
o No cuenta con area de marketing 0.06 1 0.06
o Laempresa esta iliquida por un sin nimero de inversiones 0.01 2 0.02
o Es una empresa unipersonal, lo cual crea problemas en el ambito legal 0.01 2 0.02
o No cuenta con un area que se dedique a la investigacién y desarrollo 003 1 003
o No se emplean empresas externa de investigacion y desarrollo 0.01 2 0.02
o No existen recursos para la creacién o inversion en investigacién y desarrollo 0.01 2 0.02
o No existe un puesto de jefe de informacion 0.01 2 0.02
o No existe un sistema de contrasefias 0.01 2 0.02
o No se imparten capacitaciones constantes 0.01 2 0.02

1 2.58

Adaptado de: (David F. , 2003, pag. 149).
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Conclusién:
Siendo la calificacion promedio de 2.5, podemos observar que estamos sobre el
promedio con 0.08 puntos del total, lo que significa que las fuerzas externas son

intermedias y que hay que trabajar mas en las fortalezas, asi como también en

las debilidades que tanto perjudican las fuerzas internas.

3.2.3 Matriz EFE

Tabla 41. Matriz de Evaluacion de Factores Externos

Factores criticos para el Exito Peso [Calificacion | Total ponderado
AMEMNAZAS

o Politicas gubernamentales a la salida de divizsas 02 4 0.2
o Inestabilidad politica 0.1 2 0.2
o Ladelincuencia genera mayores gastos en la industria 0.1 3 0.3
0 La maquinaria para la elaboracion de cables de cobre son muy dificiles

de conseguir vtienen altos precios 0.05 1 0.05
o La preccupacion por €l medio am biente de ciertos grupos, afecta al

desarrolle de |a industria de metales en el E cuador 0.1 1 0.1

OPORTUNIDADE S

o Demanda del mercado aumenta 015 4 06

o Las importacion de la comunidad Andina no tienen aranceles 0.1 2 02

0 Los preciosdel cobre se manejan a nivel internacional v a pesar de

cualguier decision politica los precios no tiene gran variacion 01 3 0z

o La educacion estd mejorando, lo que significa persona mas capacitado

en la industria de los metales 0.0s 1 0.0s

o Todo lo que se necesita para la comerdializacion de metales se lo

puede encontrar en E cuador 0.05 1 0.05
total 1 265

Adaptado de: (Arizabaleta, 2004, pags. 181-183).

Conclusion:

Siendo la calificacion promedio de 2.5, podemos observar que estamos sobre el
promedio con 0.15 mas en el total, lo que significa que las fuerzas externas son
intermedias y que hay que aprovechar las oportunidades que nos brindan el
entorno, asi como también evitar que las amenazas nos afecten para tener

mayor fuerza a nivel externo.



104

3.2.4 Matriz IE
TOTAL PONDERADO EFI
Fuerte Promedio Déhil
3.0a4.0 2.0a2.99 1.0 a1.99
40 3.0 2.0 1.0
Alto
30a40 0
w Il Il
L
[N}
o
2
% Medio 3.0 " Vi
= 2.0a2.99
(a8
—
= 2.0
o
Bajo Vil VIl 1%
1.0a1.99
1.0

Figura 40. Matriz de Factores Internos y Externos
Adaptado de: (MBA Tutorials, s.f.)

Conclusion:

Como se puede observar en la grafica de la matriz IE, debido a que Cori ha

estado bien posicionado en el mercado durante varios afios, le convienen

estrategias de “retener y mantener”, concentrandose en su penetracion en el

mercado y en el desarrollo de sus productos para mantener y desarrollar su

ventaja competitiva.
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POSICION
COMPETITIVA
DEBIL

CRECIMIENTO RAPIDO EN EL MERCADO

Cuadrante Il

Cuadrante |

1. Desarrollo del mercado 1. Desarrollo del mercado
2. Penetracion en el mercado 2. Penetracion en el mercado
3. Desarrollo del producto 3. Desarrollo del producto
4. Integracioén horizontal 4. Integracion hacia adelante
5. Desinversién 5. Integracion hacia atras
6. Liquidacion 6. Integracién horizontal
7. Diversificacion concéntrica
P .
Cuadrante lIl Cuadrante IV

1. Atrincheramiento

2. Diversificacion concéntrica
3. Diversificacién horizontal
4. Diversificaciéon en
conglomerado

5. Desinversion

6. Liquidacion

1. Diversificacién concéntrica

2. Diversificacion horizontal

3. Diversificacion en conglomerado
4. Empresas de riesgo compartido

CRECIMIENTO LENTO EN EL MERCADO

Figura 41. Matriz de la gran estrategia
Adaptado de: (Datateca, s.f.)

POSICION
COMPETITIVA
FUERTE

Conclusion:

Como podemos observar en la matriz de la gran estrategia, CORI se encuentra

entre el cuadrante | y el cuadrante IV, abarcando mas el cuadrante I. Esto es

debido a que es una empresa con una posicion competitiva fuerte y un

crecimiento moderado en el mercado. Tiene una posicién competitiva fuerte ya

que lleva muchos afos en el pais y su imagen esta bien posicionada. Ademas,

la empresa ha desarrollado mucho su mercado y tiene ya sus compradores fijos.

Tiene igualmente un crecimiento intermedio en el mercado debido a que los

materiales de construccion representan una demanda constante a nivel

intermedio con una variacion minima en el mercado.
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Matriz Space

Tabla 42. Matriz Space
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EJE X
ventaja competitiva Industria
-1 | Calidad del producto 4 |Barreras de entrada
-5 |Market share 3 |Potencial de crecimiento
-3 |[Marca e imagen 5 |Acceso financiamiento
-2 | Ciclo de vida 4  |Consolidacion
-2.75 4 Eje X: 1.25
EJEY
Financiamelo Entorno
3 |Rendimiento sobre capital invertido -2 |Inflacién
3 |Apalancamiento -2 |Tecnologia
3 |Liquidez -3 |Elasticidad de la demanda
5 |Flujo de efectivo -2 |Impuestos
3.5 -2.25 Eje Y: 1.25
Adaptado de: (MBA Lectures, 2010)
+6.00 —
do 400 __ Agresiva
+2.00 — Cori

N S

i |
-6.00 -4.00 -2.00 |

.00 —

p .00 —

.00 —

Figura 42. Matriz Space
Adaptado de: (MBA Lectures, 2010)

[ I
+2/00 +4.00 +é’.00

Competitiva
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Conclusién:
Como se puede observar en la matriz Space, tras analizar las dimensiones de
estrategias internas y externas de CORI, seria beneficiosa para la empresa una
estrategia agresiva. Esto lo puede lograr utilizando sus fortalezas internas para
mejorar su penetracion en el mercado, por medio del desarrollo de sus
productos, integracidén con otras compainias, etc.
3.3 Planteamiento de Objetivos
3.3.1 Objetivos generales

Ser el lider del mercado.

Incrementar las ventas.

Generar mayores utilidades.

Obtener una mayor rentabilidad.

Lograr una mayor participacion en el mercado.
3.3.2 Objetivos especificos
a. Objetivos de largo plazo (Estratégicos)

Duplicar el nivel de compras en 5 afios.

Lograr una participacion del 100 % del mercado en 5 afos con los

productos estrellas.

Producir barras de cobre al final de los 5 anos.

b. Objetivos de mediano plazo (Tacticos)

Aumentar las ventas anuales en un 16%.
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Contar con un aumento del capital de trabajo en un 50 % para importar mas

productos y mayores cantidades de estos en 2 anos.

Producir un rendimiento del 50% sobre la inversion en 3 anos.

c. Objetivos de corto plazo (Operacionales)

3.4

3.5

Adquirir 1 nueva linea de producto para el segundo semestre 2014.
Generar utilidades mensuales mayores a US$3000 a partir del afio 2014.

Elevar la eficiencia de ventas en un 20% para el préximo semestre.

Planteamiento de Objetivos Largo Plazo

Aumentar la participacion en el mercado de todos los productos que

comercializa la empresa.

Contar con un aumento del capital de trabajo para importar mas productos

y mayores cantidades de estos.

Incrementar nuevos productor a su oferta como lamina de acero, tuberias

de cobre y productos plasticos.

Definicion de las Areas a Ser Intervenidas

Area Administrativa, la empresa se maneja de una forma empirica, no
cuenta con objetivos, no cuenta con metas, no existe una planeacion eficaz,
esta iliquida por un sinnumero de inversiones y es una empresa

unipersonal, lo cual crea problemas en el ambito legal.

Area de recursos humanos, descripciones de los cargos, no existe un

puesto de jefe de informacion y no se imparten capacitaciones constantes.
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Area de marketing, No cuenta con promocién, no tienen una segmentacion
definida.
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4 FORMULACION DEL PLAN DE MEJORA

4.1 Propuesta de Cambio

Planes de Mejoramiento a Realizar

Filosofia Empresarial

Manuales de Funciones y Cargos
Plan de Marketing

Reestructura Organizacional
Imagen Corporativa

Plan de Operaciones (actuales)
Mejoramiento de Procesos

Cambio de la Estructura Legal de la Compafdia

© ® N o s Dbdh =

Analisis de Nuevos Productos

4.1.1 Propuesta de implementacion

1. Filosofia Empresarial

1.1. Descripcion de la Institucion
CORI inici6 sus actividades en el area del comercio exterior a partir del
afio 1994 como representante de dos empresas peruanas: Tecnofil S.A.
y Zinsa (Zinc Industrias Nacionales).
En sus primeros cinco afios CORI se dedico a la representacion de estas
empresas obteniendo casi el 100% del mercado de alambrén de cobre y

aleaciones de zinc en Ecuador.

La razén por la que CORI se funda es con el fin de introducirse en el

mercado como representante de grandes organizaciones dedicadas a la
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1.3.

1.4.
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comercializaciéon de cobre y zinc. Por otro lado el avance de las
comunicaciones, el acercamiento de las barreras comerciales y el
desarrollo industrial ecuatoriano obligd al gerente y duefio de esta
empresa a importar, distribuir y buscar nuevos productos de manera mas

independiente.

Mision

Ser una empresa comercializadora de servicios y productos, con una
estructura eficiente, agil y liviana orientada a satisfacer de una manera
profesional, las necesidades del mercado y de nuestros clientes,
ofreciendo productos y servicios de calidad con el mejor precio y con la
mayor rapidez, transformando asi el concepto de comercializacion en
Ecuador. (Arizabaleta, 2004, pags. 106-108).

Vision

Ser el lider en los productos que comercializa ademas de obtener
reconocimiento a nivel de pais como el mas grande y completo
proveedor de cobre, zinc y sus derivados, ademas de lograr posicionarse
en un mercado mas amplio, imponiendo una imagen positiva a sus
publicos. (Arizabaleta, 2004, pag. 109).

Objetivos

Aumentar la participacion en el mercado de todos los productos que

comercializa la empresa.

Contar con un aumento del capital de trabajo para importar mas

productos y mayores cantidades de estos.

Incrementar nuevos productor a su oferta como lamina de acero,

tuberias de cobre y productos plasticos.
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1.5. Politicas
Hora de entrada: La hora de entrada en la manana es alas 8 a.m. a
12 p.m. La hora de almuerzo es de 12 p.m. a 1 p.m. La hora de

salida en la tarde esalas 5 p.m.

Dias de trabajo: Se trabaja de lunes a viernes y en casos

excepcionales se trabaja el sabado.

Dias festivos: No se trabajan los dias festivos nacionales impuestos

por el gobierno, al igual que en las épocas de navidad y fin de afo,

desde el 24 de diciembre hasta el 3 de enero.

Trabajadores:

Puntualidad.

Trabajar con el atuendo adecuado.

No llegar en estado de embriaguez.

En caso de falta avisar inmediatamente.

Ser amables con los clientes.

Cuidar las oficinas y las herramientas de trabajo.

Brindar una excelente imagen de la empresa incluso afuera de

horas de trabajo.

Respectar a los jefes y a los colegas.

Colaborar con los companeros de trabajo.
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Jefes:

Puntualidad.

Brindar seguridad al personal.

Aportar herramientas en buenas condiciones.

Ofrecer planes organizados para la realizacion de tareas.

Respetar los beneficios y pagos de los trabajadores.

Aplicar las exigencias de los clientes con respecto al servicio, los

pagos, entregas, etc.

Dar una buena imagen de la empresa, incluso afuera de horas de

trabajo.

Respetar a sus colegas.

Colaborar con los compafieros de trabajo.

Cliente:

Respetar el horario de atencion.

Cumplir con el pago de sus compras.

Politicas de Servicio al Cliente:

Politicas de Pago

El cliente debe liquidar el monto de su orden de producto en su
totalidad con respecto a las condiciones de pago mencionadas con
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antelaciéon. Debe cumplir con el pago del monto hasta la fecha de
pago final, caso contrario el proximo pedido solo le sera entregado

si realiza el pago antes de que el producto sea enviado.

Politicas de Entrega

Los horarios de entrega son obligatorios dentro de la semana
laboral de lunes a viernes (8 am a 6 pm), procuramos puntualidad
en la entrega a pesar de las dificultades de trafico en la ciudad de

Quito y circunstancias que se salen de las manos de la empresa.

El cliente debe proporcionar la informacion necesaria de su area y
direccidn, mientras que los clientes de otras ciudades tendran que
comunicarse telefénicamente con la empresa para especificar el
valor del envio, la fecha de entrega y la de recepcion a su destino

final.

Politicas de Privacidad

La informacion de la empresa relacionada con la 6rdenes de
compra de los clientes, pagos, fechas de entrega, entre otros, se

manejan bajo una estricta politica de confidencialidad.

Politicas de Reclamo

En caso de que exista una insatisfaccion con el producto, se
realizara el analisis de la causa y si esta es por falla 0 composicién
no adecuada, se realizara la reposicion del producto o devolucion
del dinero en caso de que asi lo quiera el cliente, con un tiempo de

respuesta de maximo una semana.
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Politicas de reclutamiento nuevos empleados

El candidato solo podra ser contratado una vez realizado un
proceso de seleccion y con respecto a la disponibilidad de plazas
vacantes y tanto el gerente general como el gerente de ventas

deben aprobar la contratacion.

La asistente de gerencia debera verificar la autenticidad de los
documentos de los candidatos.

Se buscara realizar el proceso lo mas pronto posible y de una
manera adecuada.

Las contrataciones de personal se deberan efectuar los primeros
dias del mes.

Las contrataciones deben cumplir con los requisitos del perfil.
El personal nuevo sera contratado con el salario minimo
correspondiente al cargo, que posteriormente podra incrementar

segun su desempenio.

A partir de los seis primeros meses se acaba el periodo de

prueba.

Ningun empleado nuevo podra tener comisiones de ventas
durante los primeros seis meses.

Politica de Beneficios

o Pago de remuneraciones con puntualidad para la estabilidad

laboral y emocional de los empleados, se pagaran con
anticipacion el sueldo y la quincena puntualmente.
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Incorporacién a nédmina del IESS desde el primer dia de trabajo,
en la cual la empresa pagara el 100% del cargo del IESS.

Desarrollo de habilidades empresariales y de emprendimiento, a
través de capacitaciones semestrales de acuerdo al area en que
se desempefan. Se dictaran charlas motivacionales para

habilidades y trabajo en equipo.

Facilidades y flexibilidad de horarios para los empleados que

estén cursando la universidad o estudios particulares.

Se daran vacaciones en dos periodos: Julio, Agosto y
Septiembre para que coordinen vacaciones con su familia; y un
segundo periodo del 24 de Diciembre al 2 de Enero, época en la

que cierra la empresa sus actividades.

Incorporacién a seguro de salud privado pagado al 100% por la
empresa, en el cual también constaran esposos e hijos menores

de edad de los trabajadores.

Excelente ambiente de trabajo, se construira una nueva oficina
para la comodidad de los empleados, la cual contara con
cafeteria y parqueadero. Se trabajara en las relaciones
interpersonales y se realizaran actividades para recreacion en

fechas importantes como:

1. Dia de la familia
2. Fiestas de Quito

3. Dia del trabajador

4. Navidad y ano nuevo (se realiza el ultimo viernes antes de

vacaciones)
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o Estabilidad personal y empresarial a través de la realizacion de
préstamos que varian segun el cargo para la compra de

vehiculos, el pago de estudios y gastos de hogar.

o Uniformes anuales, los cuales seran entregados a principios del
ano y renovados cada tres meses en el caso de secretarias y
bodegueros, que consta de traje con calzado para las
secretarias, y jeans, camisetas, botas y guantes, todo con el
logotipo de la empresa para los encargados de bodega. Para el
area de ventas, se les dara un bono de $300 para la compra de

sus atuendos laborales.

o Alimentacion durante la jornada laboral, que toma lugar en un
pequeio break en la manana y a la hora del almuerzo, el cual

sera pagado en su totalidad en los dias laborales.

Valores Corporativos nuevos empleados

o La integridad, la honestidad y la responsabilidad en todas sus

actuaciones.

o El trabajo en equipo, como manifestacion de aprendizaje
continuo, desarrollo integral y experiencia profesional, para total

beneficio de sus clientes.

o La capacidad de sus colaboradores en cuanto a aportar ideas,

tomar decisiones y alcanzar objetivos.

o La confianza, como promotora de relaciones efectivas,

perdurables y afectivas.

o El crecimiento permanente e integral de sus colaboradores en

todos los frentes.
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o La satisfaccion total de las necesidades y expectativas de sus
clientes, mediante el suministro oportuno de servicios confiables

y de alta calidad.

o La eficiencia, puesta al servicio de la productividad en todos los

procesos.
o Las relaciones de pleno entendimiento con sus proveedores,
como socios fundamentales con el propdsito de satisfacer las

necesidades de los clientes.

o La innovacion permanente en procura de nuevas tecnologias,
que enriquezcan la oferta de productos, bienes y servicios.

o El desafio por lograr objetivos de alta rentabilidad a mediano y
largo plazo, que consoliden la empresa para afrontar un mercado
cada vez mas competido en el inmediato futuro.

2. Manuales de Funciones y Cargos

Manual Descriptivo de Cargos

Para esta seccidn, la descripcion de cargos es basada en el manual de

recursos humanos de Jiménez. (Jiménez, 2007, pags. 50-63).

2.1. Gerente General

Perfil

Hombre/Muijer.

Profesional en carreras Administrativas, Ingenieria Industrial,

Mercadeo, Economia, o carreras afines.
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Deseable especializacién o master en mercadeo o administracion de

empresas.

Dominio de Inglés (Nivel avanzado).

Minimo 5 anos de experiencia profesional y dominio de los sectores

de marketing y consultoria de negocios.

Minimo 5 afos de experiencia liderando unidades de negocio.

Amplia experiencia manejando clientes globales.

Amplia experiencia en el manejo, motivacion y clima de un grupo de

trabajo a cargo.

Visidn estratégica y habilidades para manejar una empresa

multinacional.

Habilidades de interaccion cliente - capacidad de expresar una

opinién a un publico interno y externo.

Vision estratégica, capacidad para desarrollar planes a largo plazo

para el negocio.

Conocimiento financiero para el manejo eficiente del presupuesto.

Innovadora forma de pensar.

Competencia

Enfoque a Resultados.

Proactividad.



120

Iniciativa y Creatividad.
Autogestion.

Foco en el cliente interno y externo.
Comunicacion e influencia.
Habilidades de negociacion.

Habilidades de planificacion y analisis.

Funcion

Planificar, proyectar, administrar y controlar la seleccion y vinculacién

de clientes potenciales y el mantenimiento de clientes actuales.

Lograr la venta efectiva de los productos de la empresa y para

mantener relaciones crecientes y de largo plazo, que sean rentables.

Participar competitivamente en el mercado.

Realizar reuniones productivas y efectivas con su personal cada vez

que considere necesarias.
Atender personalmente las recomendaciones, observaciones vy
quejas de los clientes, procurando una solucion inmediata a los
problemas presentados.

2.2. Gerente de Producto

Perfil

Estudios universitarios en Marketing, Administracién de Empresas y/o

carreras afines.

Deseable Maestria en Administracion, Mercadeo o Finanzas.
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Experiencia de tres a cinco afios en el area de comercializacion

(desarrollo y seguimiento de canales de distribucién y ventas).

Excelente vendedor.

Inglés Intermedio.

Conocimientos Adicionales:

Herramientas de analisis de Mercado.

Manejo de paquete Office.

Competencia

Pensamiento estratégico
Liderazgo

Trabajo en equipo

Enfoque a resultados

Manejo de relacion de negocios

Comunicacion e influencia

Funcion

Liderar la elaboracion e implementacion de la estrategia comercial y
de fuerza de ventas. Responsable de realizar actividades para el

impulso de nuevos productos.

Manejar los canales de distribucion. Responsable de adecuar los

niveles de inventarios en el canal de vendedores.

Elaborar y presentar el reporte de ventas y gastos, y realizar analisis
de mercado. Cumplir el presupuesto establecido de ventas para la

posicion.
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Trabajar en conjunto con otros gerentes de ventas creando una
comunicacion fluida para saber siempre las necesidades de la fuerza
de ventas y asi actuar y responder de manera adecuada. Desarrollar
y fortalecer el canal de comunicacién para actuar de manera proactiva
y en conjunto.

Reporte directo al Gerente General.

2.3. Gerente de Finanzas

Perfil

Egresado con titulo de Contabilidad, Finanzas, Administracion.

Experiencia minima de 2 afios como Jefe de Administracion y

Finanzas.

Sélidos conocimientos de Office.

Inglés intermedio.

Competencia

Solucién de problemas.

Integridad.

Orientado a resultados.

Liderazgo.

Trabajo en equipo.

Habilidad analitica.

Compromiso con la vision y mision de la empresa.
Pensamiento estratégico e innovacion.

Toma de decisiones.
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Funcién

Supervisar la contabilidad e impuestos de la empresa.

Controlar y sustentar gastos, costos y resultados.

Administrar los Recursos Humanos de la Compaiiia, 7 empleados
actualmente; ingresos y salidas de personal; controlar

cumplimiento de reglamento interno y procedimientos.

Controlar y hacer seguimiento a los procesos internos: cobranzas,

facturacion, importaciones y logistica.

Coordinar con el Gerente de Ventas los requerimientos del area

comercial.

2.4. Gerente de Marketing

Perfil

Experiencia minima de un afo en cargos similares.

Egresado o con titulo de Tercer Nivel: Ingeniero en Marketing,

Administracion o afines.

Inglés intermedio tanto escrito como oral.

Conocimientos Adicionales:

Herramientas de analisis de Mercado.

Manejo paquete Office.
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Competencia

Habilidad organizativa.
Trabajo bajo presion.
Comunicacion efectiva.
Agudeza en los negocios.
Perseverancia.

Dinamismo.

Funcion

Establecer estrategias eficientes de mercadeo.

Identificar los productos y servicios que se ajusten a las exigencias de

los clientes.

Generar rentabilidad para la empresa.

Desarrollar estrategias que generen y fortalezcan una cultura de
marketing organizacional enfocado a la satisfaccion del cliente.

Establecer estrategias de marketing que sustenten un adecuado
sistema de inteligencia de mercado, para la permanente adaptacion

al entorno.

Identificar productos y mercados potenciales, analizando sus
atractivos y determinando, sus ciclos de vida, las posibles ventas y las

ventajas competitivas.

Realizar estudios y sondeos para detectar las necesidades de los
clientes, asi como la insatisfaccion generada por los productos y

servicios existentes.
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2.5. Responsable de Bodega

Perfil

Experiencia en manejo de materia prima de carga pesada y control de

la misma.
Estudio minimo de Bachiller.
Disponibilidad de tiempo completo para trabajo.
Excelente estado fisico para realizar carga.
Licencia de conductor profesional para manejar camion.
Buena presencia.
Competencia
Trabajo bajo presion
Trabajo en equipo
Organizacion
Flexibilidad horaria
Funcioén
Realizar actividades de recepcidén de mercaderia.

Despacho y entrega de productos.

Manejo de inventarios.
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2.6. Asistente de Gerencia

Perfil

Estudiante, egresada o titulada en carreras de Administracién de

Empresas, Ingenieria Comercial o afines.

Experiencia minima de un afio en cargos similares.

Conocimientos basicos de contabilidad, manejo de paquetes

informaticos, manejo de equipos de oficina.
Manejo de Office.
Competencia
Comunicacion. Trabajo bajo
presion. Trabajo en equipo.
Planificacion y organizacion.
Relaciones interpersonales.
Organizacion.

Funcion

Apoyar en todas las labores a la Gerencia asignada en lo referente a

documentos de reuniones.

Dar seguimiento a pendientes consecucion de objetivos

organizacionales.
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Efectuar reportes, analisis financieros y apoyo en la elaboracion de

presupuestos.

Equipo de Asesores y Servicios

f Asesoria
Aduanera }

(Asesoria ' _ '
Juridica Transporte §

\ Montacargas

(Aseguradora ) [ sericiode )

Asesoria \ (Seruiciode -
Financiera | . Mensajeria

Servicio 'f Servicio de
Tributario Mantenimiento

Figura 43. Equipo de asesores y servicios de CORI

Asesoria Juridica (abogado)

Brinda apoyo para la realizacion de actividades y documentacion legal

como.

Contratos de arrendamiento como en el caso de renta de bodegas y

de oficinas si es necesario.

Contratos de trabajo para incorporar a nuevos trabajadores y para la
finalizacién de contratos de trabajo con el personal.
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Tramites legales, los cuales constan de tramites de importacion,

creacion de una nueva empresa, entre otros.

Asesoria Aduanera

Tramites con el agente afianzado de aduanas para agilitar los

procesos de nacionalizacion de los productos importados desde Peru.

Transporte

Transporte terrestre de mercancias de carga pesada desde el puerto

de Guayaquil a nuestras oficinas en Quito.
Transporte terrestre de mercancias desde la ciudad de Quito (oficina
principal) a las diferentes ciudades con las que la empresa tiene
relaciones comerciales como: Guayaquil, Cuenca, Loja, Ambato y
Manta.

Servicio de Montacargas

Para descarga de contenedores de materiales de carga pesada.

Para transportar mercancia pesada de nuestra bodega a los clientes

finales de la ciudad de Quito.

Servicio de Mensajeria

Para transporte de documentos internacional y localmente, como

facturas, folletos, tarjetas de presentacion e invitaciones.
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Servicio de Mantenimiento Técnico

Mantenimiento regular de computadores de cada personal,
impresoras y sistema contable, al igual que la instalacion del software
necesario y las actualizaciones de este. También mejoras en el

hardware de los diferentes equipos.

Servicio Tributario
Para reclamos y asuntos relacionados con el SRI para tener en orden
el pago de todos los impuestos, para verificar que la informacion
proporcionada al SRI esté correcta y para formular peticiones de
devolucion de impuestos.

Asesoria Financiera (bancos)
Para manejo de cuentas, préstamos y lineas de crédito en caso de
apalancamiento o préstamos bancarios cuando sea necesario para
pago de proveedores y adquisiciones.
Para gestidon de lineas de crédito e inversiones.

Aseguradora
Nos brinda servicios para asegurar los bienes de la empresa tanto al
momento del transporte desde Peru al puerto de Guayaquil, asi como

también desde Guayaquil a Quito en caso de robo.

También nos aseguran los bienes de la empresa como el vehiculo, las

computadoras y muebles.
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3 Plan de Marketing

Estrategia General de Marketing

Una expansion por aumento de la penetracion del mercado actuales, en la
cual la empresa debe incrementar su participacion de mercado a través de
mejoras de producto o servicio, reduccion de costos, mejores precios,
publicidad, promocion, etc. También se puede incrementar la frecuencia de
uso, aumentar la cantidad de uso o buscarle nuevas aplicaciones al producto.
(Agueda, 2008, pags. 229-230).

Mix de Marketing

Figura 44. Mix de marketing

Adaptada de: (E-conomic, s.f.).
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1. Producto

A) Alambre, Alambre Plano y Barras de Cobre

El cobre electrolitico es libre de oxigeno y tiene 99.99% minimo de
Cobre. (Tecnofil, s.f.).

El cobre libre de oxigeno tiene 99.95% minimo de Cobre. La mas
importante caracteristica del cobre libre de oxigeno de alta
conductividad es que puede ser térmicamente tratado en una
reducida atmdsfera sin que se vuelva fragil. Usado donde la
presencia del oxigeno en el cobre no es deseable, como en ciertas
partes electronicas o metal que sera soldado. Este cobre tiene
mayor pureza que el ETP y es fundido en refinerias con atmoésferas
controladas, en donde el oxigeno es excluido. Los usos tipicos del
cobre libre de oxigeno son en Bus Bar, productos planos, redondos
y perfiles, alambres y tubos. (Tecnofil, s.f.).
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Cobre “Electrolytic Tough Pitch” (ETP) es el tipo de cobre que se usa con
mayor frecuencia. Su contenido minimo de cobre es de 99.9%, y tiene
conductividad eléctrica de 101% IACS. Se utiliza para las industrias
donde no se requiere la presencia de 0.02% a 0.05% de oxigeno. Los
usos tipicos que se le da al cobre ETP son: conductores eléctricos,
recubrimientos, aletas de intercambiadores de calor, clavos y remaches.

Este producto es disponible en Bus Bar. (Tecnofil, s.f.).

El Cobre Plata libre de oxigeno tiene alta resistencia mecanica,
conductividad eléctrica, resistencia a la corrosion y al calor. Este
producto es disponible en forma de barra, alambre y perfiles. (Tecnofil,
s.f.).

Plateado o Estafiado: La razon principal para el cubrimiento de la
superficie del conductor es aumentar la resistencia a la corrosion. La
plata es utilizada por su alta conductividad eléctrica mientras que el
estafno por su resistencia formando un duro oxido en la superficie del
cobre. Este producto es disponible en barras rectangulares. (Tecnofil,
s.f.).

B) Alambre de Aleacion Cobre-Zinc y Alambre de Latén

El latdbn es un material blando, facil de enrollar y fundir. Tiene una alta
resistencia al ambiente salino, por lo que es utilizado en la construccidn
de barcos. Existe una gran variedad de aleaciones de laton con las mas
comunes compuestas de 30-45% de zinc. Los usos tipicos que se le
dan al latén son: tornillos, tuercas, candados, ceniceros y candelabros.
(DeGarmo & Black, 1994, pag. 219).

Tanto el cobre, el bronce y latén son aptos para los diversos tratamientos

de dorado y plateado.
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C)Zamac y Tonsul

El zamac es una combinacion de varios materiales: zinc, aluminio,
magnesio y cobre. A esta mezcla se le pueden dar distintos usos como
pueden ser ZAMAC 2, 3, 5, 7, Tonsul y otras férmulas. (DeGarmo &
Black, 1994, pags. 234-235).

El Zinc electrolitico (S.H.G. 99.995%), cuyo componente es variable en
un 95% al 97% del total de la combinacion, es ideal para la produccion

de anodos para galvanoplastia. (IEQSA, s.f.).

El Zamac es utilizado basicamente en la elaboracion de auto
partes-, electrodomeésticos, jugueteria, cremalleras, carburadores,
bombas de aceite de autos, manijas de autos, placas o logotipos;
articulos de bafio y tocador; armazones de ventiladores,
computadoras, componentes de camaras fotograficas, manijas de
refrigeradoras, reguladores de balones de gas, racks, herrajes,
hebillas y adornos, candelabros y trofeos, entre otros. (Aleametal,
s.f.).
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D) Oxido de Zinc
El Oxido de Zinc (S.H.G. 99.995%) es de alta calidad y parte del Zinc

Electrolitico. Es apropiado para uso farmacdlogo, la elaboracion de

pomadas, colorantes, llantas, plastico, etc. (Convencion Minera, s.f.).

E) Anodos de Zinc

Los Anodos de Zinc que importa CORI estan fabricados en base a Zinc
SHG 99.995% y cumplen con la norma MIL-A18001-K.

Caracteristicas como su alto potencial de disolucion = alto
rendimiento de corriente, minima disminuciéon del potencial de la
estructura y una alcalinizacion muy reducida del medio en contacto
con dicha estructura, hacen al Zinc uno de los metales predilectos
para anodos de sacrificio. Algunos factores que debemos tomar
en cuenta para los Anodos de sacrificio son: la resistividad del
medio agresivo (menor a 1000 Q cm), presencia de aguas dulces,
temperaturas superiores a los 65°C, etc. Su uso mas difundido es
el de proteccion catodica en agua de mar: andenes maritimos,
diques flotantes, boyas, plataformas petroleras, refuerzos
metalicos, etc. (Corporacion Faeza, s.f.)
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F) Compuesto PVC para Recubrimiento de Cables y para Soplado de

Botellas

El Policloruro de Vinilo (PVC), estda compuesto de carbono, hidrogeno y
cloro. Es termoplastico lo cual significa que al estar expuesto al calor se
vuelve blando y puede cambar de forma faciimente, volviendo a

solidificarse a su nuevo estado al enfriarse. (EFS Plasticos, s.f.).
ElI PVC es utilizado para recubrimiento y aislamiento de cables eléctricos,
al igual que para la fabricacion de productos tales como botellas,

juguetes, partes de automdviles, empaques, etc.

1.1. Estrategia de Producto




2. Plaza
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rez y se deberia

a través de una

Estrategidde p ! 2nta la cantidad de
clientes e a les.

Estrategid™o ftidad del producto
promedio que utilizaran los clientes, buscando desarrollar varias

formas de empleo incrementando la frecuencia de uso.

Estrategia de expansion de mercado: Amplia el numero de
clientes mediante el desarrollo de diferentes areas no

desarrolladas o segmentos intactos. (Herrera, 2011, pag. 5).

Canales de Distribucion

Productores z =
Empresas Tecnofil Zinsa Andina Plast
Peruanas | | |
Representante
Ecuador,
comercializacion y
distribucion

Industria,

Construccian, ‘

Clientes finales
y Proyectos

Figura 45. Canales de distribuciéon de CORI

Minoristas Mayoristas | —
Cliente Final Minoristas | —|
Cliente Final |
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CORI es el representante exclusivo en Ecuador de tres empresas peruanas
importantes: Tecnofil, Zinsa y Andina Plast. Posteriormente distribuye los
productos de manera directa a industria, la cual transforma la materia prima
en materia elaborada, a la construccion, a clientes finales que compran
directamente en la empresa para uso personal, y a proyectos de
construccion que utilizan la materia prima para construir centros
comerciales, etc. También existe el canal indirecto que se divide en canal
corto, distribuyendo a minoristas que llegan a clientes finales, y el canal
largo que distribuye a mayoristas y minoristas que a su vez distribuyen al

cliente final.

Canales de Distribucion Geografica

Cuando el producto que es

Zinsa productos llegan al centro
de acopio en Quito y
posteriormente se
distribuyen a nivel nacional
de forma directa o indirecta
através de mayoristas y
minoristas para gue llegue
al cliente final en diferentes

partes de Ecuador

importado ya esta vendido, solo
— | LIMA, ;
PERL) para el caso de Guayaquil, se lo
deja directamente donde el cliente
4| Tecnofi Puerto de
Guayaguil
- Entiader Generalmente todos los

= Andina
Plast

Figura 46. Canales de distribuciéon geografica de CORI

Esta grafica representa la distribucion de los productos geograficamente.
Las tres empresas peruanas que representa CORI envian su producto al
puerto de Guayaquil, el cual es posteriormente enviado al centro de acopio
y distribucién que se encuentra en la ciudad de Quito, donde se realizan las
distribuciones a nivel nacional de forma directa o indirecta a través de sus
mayoristas y minoristas. En casos excepcionales cuando la mercaderia
llega al puerto de Guayaquil y ya esta vendida, se distribuye directamente

a las empresas de Guayaquil con el fin de disminuir gastos de distribucién.
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2.1. Estrategias de Plaza

Estrategia de Distribucion Selectiva

La empresa CORI debera utilizar un sistema de distribucion selectiva,
seleccionando solo los mejores puntos de venta con un criterio de
tamano de distribuidor medido a través de la cantidad de producto que
venden o ventas a escala. Esta estrategia permite la diferenciacion
de la empresa al situarse en los mejores puntos de venta, e
igualmente permite disminuir los costos de envio del producto. (Kotler
& Armstrong, 2008, pag. 413).

2.2. Estrategia de Presion (o Push)

La empresa concentrara sus esfuerzos en que los mayoristas y los
minoristas importantes cooperen con la empresa a través de
atractivos econdmicos, descuentos por cantidad, etc. La ventaja de
esta estrategia es que en vez de haber mayoristas y minoristas que
trabajen independientemente o como competencia, trabajaran junto
con CORI. (Arranz, 1998, pag. 238).

3. Precio
Politica de Precios
La politica de precios de CORI se fija en base a tres factores importantes:
Costos: Es el gasto econdmico que representa la fabricacion de un
producto o en este caso, la prestacién de un servicio (distribucion y

comercializacion de los productos elaborados y materia prima).

(Premysa, s.f., pag. 4).
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Mercado: Es un conjunto de compradores de un determinado producto

o servicio. (Inno Consulting, s.f., pag. 9).

Competencia: Es un grupo de personas o de entidades que ejercen la

misma profesién o actividad que otras. (Premysa, s.f., pag. 4).

Las politicas de precios importados se calculan de acuerdo a varios
factores: el costo bodega que incluye el costo de factura de origen (costo
del producto en la planta del pais de origen), el costo de flete de transporte
naviero y el seguro de la mercaderia; los costos de importacion (existe un
impuesto del 5% de la salida de capital); y finalmente los gastos de
descarga y manipulacién de la mercancia. El costo del producto se calcula
de acuerdo al costo de estos factores y adicionalmente a la oportunidad,

competencia, disponibilidad y rotacion del producto.

Los precios de venta al publico se dividen en tres precios diferentes para
los tres tipos de clientes segun la actividad que realizan: existe un precio
para los mayoristas, uno para los fabricantes y otro para los minoristas.
Una vez que se identifica el tipo de actividad que realizan, los precios se
fijan en base de dos variables importantes que son el volumen y la forma
de pago ya que entre mayor sea el plazo de pago mayor sera el costo, y

entre mayor sea el volumen de ventas menor sera el costo.
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Volumen Precio

NP/
./« \
/- N\

Figura 47. Volumen vs. Precio

En este caso, la relacion es inversamente proporcional debido a que entre
mayor sea el volumen de producto que compren los clientes, menor sera el
precio que la empresa les ofrezca, y entre menor sea volumen mayor sera

el precio.

/
2 2
v/ \,
Plazo Precio

Figura 48. Plazo vs. Precio

La relacidon entre el plazo y el precio es directamente proporcional porque
entre mayor sea el plazo de pago que se le otorgue a los clientes, mayor

sera el precio que deban pagar por la cantidad de producto adquirido.
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3.1. Estrategia de Precios

Debido a que CORI trabaja con productos commodity, este deberia
reforzar la estrategia de liderazgo en costo, vigilando minuciosamente
los gastos de funcionamiento y minimizacioén de costos en la cadena
de distribucidn, empezando desde sus proveedores, transporte de
productos, entre otros.

Esto brindara barreras de entrada a la competencia y un margen de
utilidad interesante siempre y cuando existan volumenes de compra

elevados.

Ademas de esto, también utilizaremos una estrategia de
personalizacién de precios en los mercados de los diferentes

productos.

4. Promocion

4.1. Estrategia de Promocion

Promocion de ventas: La empresa utilizara una estrategia de
marketing directo y también se desarrollaran campafas para dar a
conocer la empresa y los productos que ofrece. Entre estas
campanas estaran el BTL, introduciendo CORI en stands, ferias de
construccion dos veces por anfo y publicidad en revistas
especializadas como SIEPI. (Chong, 2007, pags. 213-214).

Publicidad interactiva: La empresa CORI realizara un tipo de
publicidad interactiva a través del Internet, la cual tomara de videos,
audios y textos, que tendran como objetivo generar una relacién
con el cliente potencial para poder asi construir una relacién
comercial sélida y construir una imagen. (Fleming & Alberdi, 2010,

pag. 25).
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Fuerza de ventas: En cuanto a la fuerza de ventas, se buscara
implementar una persona adicional para manejar nuevas lineas de
productos tales como el PVC, y también para brindar apoyo a los

vendedores de las lineas anteriores.

Relaciones publicas: La empresa se concentrara en brindar
beneficios a los clientes actuales de gran importancia, realizando
invitaciones en restaurantes dos veces por afio, una a comienzo de
afio para tratar los requerimientos anuales, y otra a mediados del
afio para recibir retroalimentacion de lo que se esta haciendo y
planificar como se continuara con el programa de ventas
establecido. También se hara lo mismo con los proveedores de los
productos en la ciudad de Lima; se realizara un viaje con el fin de
invitar a los gerentes de las empresas proveedoras a hablar del
programa de compra y de posibles mejoras tanto en el producto

como en beneficios.

5. Politica de Servicio al Cliente

Politicas de Pago

El cliente debe liquidar el monto de su orden de producto en su totalidad
con respecto a las condiciones de pago mencionadas con antelacion. Debe
cumplir con el pago del monto hasta la fecha de pago final, caso contrario
el préximo pedido solo le sera entregado si realiza el pago antes de que el

producto sea enviado.

Politicas de Entrega

Los horarios de entrega son obligatorios dentro de la semana laboral de
lunes a viernes (8am a 6pm). Procuramos puntualidad en la entrega a
pesar de las dificultades de trafico en la ciudad de Quito y circunstancias

que se salen de las manos de la empresa.
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El cliente debe proporcionar la informacion necesaria de su area y
direccién, mientras que los clientes de otras ciudades tendran que
comunicarse telefénicamente con la empresa para especificar el valor del

envio, la fecha de entrega y la de recepcién a su destino final.

Politicas de Privacidad

La informacion de la empresa relacionada con las érdenes de compra de
los clientes, pagos, fechas de entrega, entre otros, se maneja bajo una

estricta politica de confidencialidad.

Politicas de Reclamo

En caso de que exista una insatisfaccion con el producto, se realizara el
analisis de la causa y si esta es por falla 0 composicion no adecuada, se
realizara la reposicion del producto o devolucién del dinero en caso de que

asi lo quiera el cliente, con un tiempo de respuesta de maximo una semana.

6. Tactica de Ventas

Complementar las ventas con premios o regalos: Con esta tactica,
CORI buscara aumentar el margen y conseguir ventas al corto plazo
motivando a los vendedores a disminuir los tiempos de venta de lo que
estan usualmente acostumbrados, por medio de premios o regalos, asi
como también buscara incrementar las cantidades vendidas subiendo

las comisiones de venta.

Sacar ofertas: La empresa realizara concursos de compra en los cuales
los compradores que tengan mayor cantidad mensual recibiran cinco

dias laborables mas de crédito del mes siguiente.

Crear servicios que vinculen al cliente durante un periodo de

tiempo: Con esta tactica de venta CORI busca atraer a los clientes con
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promociones el primer mes del afio, que a pesar de significar una posible
pérdida para la empresa en el corto plazo seran una ganancia al largo

plazo, asi como también crearan fidelidad de los clientes.

Buscar al cliente: Los asesores de ventas de CORI saldran a buscar
nuevos clientes, programando citas semanales con clientes potenciales.
De esta manera, la empresa puede agrandar su lista de clientes y de
ventas.

4. Reestructura Organizacional

4.1. Organigrama Estructural (actual)

Gerente
General

Gerente de Gerente de

Ventas Locales Finanzas

Figura 49. Organigrama Estructural actual de CORI

El organigrama estructural actual consiste de un personal de siete
personas, las cuales se dividen en gerente general, quien cuenta con un
asistente; el gerente de ventas locales, quien cuenta igualmente con un
asistente; el gerente de finanzas; y dos responsables de bodega. El
gerente general se encarga de las relaciones con los proveedores y los

clientes al igual que de la reparticion de responsabilidades al resto del
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personal. Actualmente el gerente general también se encarga de una
linea de productos, por lo tanto es parte de la fuerza de ventas. El
gerente de ventas locales se encarga de buscar nuevos clientes y de
comercializar los productos. EIl gerente de finanzas se encarga de la
contabilidad de la empresa. Los responsables de bodega se encargan
del manejo de los productos y de la distribucion de estos a los clientes en

Quito, Ecuador, asi como también como de la organizacion de la bodega.

4.2. Organigrama Estructural Optimo

]

Gerente de Jl Gerente de Gerente de
Producto 1 Producto 2 Finanzas
Responsable j l§Responsable
de Bodega de Bodega

Figura 50. Organigrama Estructural 6ptimo de CORI

Gerente de
Marketing

I-

El organigrama estructural 6ptimo que propone este estudio consiste en
un grupo de trabajo de nueve personas con un gerente general, quien
cuenta con un asistente; dos gerentes de ventas, quienes cuentan con
un asistente; un gerente de finanzas; un gerente de marketing; y dos
responsables de bodega. Como se puede observar en el organigrama
optimo, deberia haber un incremento de dos personas al grupo de

trabajo actual; un gerente de ventas adicional, quien manejara las lineas
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de productos manejadas actualmente por el gerente general, asi como
también nuevas lineas de producto que seran integradas a la empresa
en un futuro; y un gerente de marketing, quien estara integrado en todos

los procesos y en todas las areas de la empresa.

Politicas de Compensacién y Beneficios

Esta seccidn de politicas de compensacion y beneficios es basada en el
manual de recursos humanos de Jiménez. (Jiménez, 2007, pags. 147-
154).

Tabla 43. Rol de Pagos Actual

NOMINA PERSONAL ADMINISTRATIVO CORI
CORRESPONDIENTE AL EJERCICIO ECONOMICO 2013

. GASTO ADMINISTRATIVO

’ e T | st | remciRo | oomra| R |V aemon | 8
1 |Gerente 360 | 11.000.00 916,67 | 300.00| 916.67 - 1,336.50 | 14,469.63
2 |Ger. de Ventas 360 | 37.000.00 5.083.33 | 29150 | 3.083.33 - 4495 50 | 47,953.67
3 |Ger. Financiera 360 7.700.00 64167 | 291.50| 641.67 - 935.65 | 10,210.38
4 |Bodeguero 360 5.940.00 49500 | 29150 | 495.00 - 721.71| 7.943.21
5 [Bodeguero 360 4 62000 385.00 29150 385.00 - 56133 6,242 83
6 |asistente 5. 360 4.215.00 36125 | 291.50| 166.75 - 51212 | 553862
7 _|Asistente Gerencia 360 5.500.00 45833 | 29150 45833 - 666.25 | 7,376.42

07500  6,33125 2,04900 6,14875 923096 99,734.96

Tomado de: CORI

En el rol de pagos actual se puede observar que todos los empleados
cuentan con décimo-tercero, décimo-cuarto y fondos de reserva. En el
caso de las vacaciones, la empresa tiene como politica hacer que sus
empleados tomen el tiempo de vacaciones obligatorio de 15 dias durante

todo el ano, por lo cual no se pagan vacaciones.

En cuanto a los egresos que deben pagar los empleados, se encuentra
el aporte personal al IESS, que consiste del 9.35% de su salario,

mientras que el aporte patronal es realizado por la empresa.
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Tabla 44. Rol de Pagos Optimo

COMERCIO Y REPRESENTACIONES INDUSTRIALES
CORI

NOMINA PERSONAL ADMINISTRATIVO CORI

GASTO ADMINISTRATIVO

# CARGO CiAS TRAB. e | a2 | P [VOONE s patronAL | total nomina
1 |Gerente 365 12.210.00| 1,017.50| 300.00| 1,017.50 - 148352|  16,028.52
2 |Ger. de Producto 365 | 32.400.00| 2.700.00| 29150 2.700.00 - 393660 |  42,028.10
3 |Ger. Financiera 365 8547.00| 71225 29150| 71225 - 103846  11,301.48
4 |Bodeguero 365 650340 | 54945| 20150 54945 - 801.10 §,784.90
5 |Bodeguero 365 512820 42735 29150| 42725 - 623.08 6,897.48
@ |Asistente 5. 365 467865 389.89| 291.50| 2389.89 - 568.46 6,218.28
7_|Ger. de Producto 365 660000 55000 29150 - 801.90 §.243.40
8 |Ger. De Marketing 365 840000 70000 29150 - 102080 1041210
9 |Asistente Gerencia 365 6,105.00 508.75 29150 508.75 - 74176 8,155.76

90,662.25 7.55519 2.632.00 6,30519 1101546 118.170.09

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

En el rol de pagos 6ptimo se incrementara dos personas al personal; un
gerente de marketing con un salario de $700 mas todos los ingresos
extras y tendra un salario total de $8400 al afio; y un gerente de producto
con un salario de $550, el cual sumaria un total de $6600 al afio, sin
embargo este podra comisionar sobre la cantidad de ventas a partir el
primer aio segun el desempefo en el area de ventas y la cantidad en

volumen que consiga.

En el rol éptimo también existe el incremento del 11% en los trabajadores
antiguos, a pesar que la tasa con respecto a los crecimiento del gobierno
de los ultimos 5 afios es del 9,74%, también existira un recorte de salario
a uno de los gerentes de productos, quien a partir de proximo afo

trabajara medio tiempo por decision propia.




Incremento Porcentual del Salario

Tabla 45. Incremento Salario Basico Unificado
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2008-2009 9%
2009-2010 10.09%
2010-2011 10%
2011-2012 10.60%
2012-2013 9%
Promedio de crecimiento anual 9.74%
Gerente Gerente |Gerente |Gerente |Respons |Respons Gerent!a . .
Cargo General de de dF able de|able de[Marketin |Asistente |Asistente
Producto |Producto |Finanzas |Bodega |Bodega |g
Numero |1 1 1 1 1 1 1 1 1
Salario 12210 32400 6600 §547 5593.4 5128.2 §400 6105 4678.65
Incremento
Erzli[r;ner 1355310 |35964.00 [7326.00 948717 |7318.67 |[5692.30 |9324.00 |6776.55 |[5193.30
grifg“”do 1504394 |39920.04 [8131.86 |10530.76 [812373 |6318.46 |1034964 |7521.97 |5764.56
lg;cer 16698.77 |44311.24 (902636 |11689.14 [9017.34 |7013.49 |11488.10 |8349.39 [6398.67
(a:;c?m 1853564 |49185.48 |[10019.26 |12974.95 |10009.25 |7784.97 |12751.79 (9267.82 |7102.52
Adaptado de: Banco Central del Ecuador
4 Asistente
4 Asistente
. Gerente Marketing
E M Responsable de Bodega
| W Responsable de Bodega
2 ‘ M Gerente de Finanzas
- M Gerente de Producto
1 W Gerente de Producto
h M Gerente General
f ;
0.00 20000.00 40000.00 6000000

Adaptado de: Banco Central del Ecuador

Figura 51. Incremento Salario Basico Unificado
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Como podemos ver, el incremento salarial basico unificado en el pais
durante los cinco ultimos afios varia en un promedio del 9.74%. Sin
embargo la empresa tiene como politica que exista un incremento extra

para motivar econdmicamente a los trabajadores.
Politica de Contratacion

Documentacién obligatoria para posibles candidatos
1. Curriculum Vitae

2. Constancia de percepciones del empleo anterior

3. Documentacién de ultimos estudios

4. Copias de cédulas de identidad

5. Imagen Corporativa

CORI S.A.

COMERCIO Y REPRESENTACIONES INDUSTRIALES

Figura 52. Imagen logotipo

El logotipo representa la actividad internacional a la cual se dedica CORI. En
este caso, el comercio y la representacion de grandes empresas del mundo
en Ecuador. El circulo representa al mundo y la franja celeste que le rodea

representa la comercializacion de los productos traidos de diferentes paises
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para su distribucidn a nivel nacional. El mundo esta separado en dos, ya que
una parte consiste de los proveedores y otra parte de la empresa Comercio y

Representaciones Industriales.

5.1. Teoria de Color

Los colores del logo de CORI son el azul oscuro, el azul claro y el blanco.
Los colores azules son frios y representan en general tranquilidad y
relajacion. El azul es el mas sobrio de los colores frios y por ello
transmite tranquilidad, confianza y seriedad. Invita también a la
paciencia, a la amabilidad y a la serenidad. (Fotonostra, s.f.). Falta
recalcar que el azul es el color favorito del propietario de CORI y por ello
se implementé desde el principio de la empresa y se continuara

implementando en el futuro.

Azul oscuro: Este representa credibilidad, profundidad, autoridad,

fuerza, profesionalidad y concentracion.

Azul claro: Este representa calma, paciencia, quietud, paz, pulcritud y

frescura.

Blanco: Inspira pureza, pulcritud, inocencia, silencio, humildad y

alegria. (Fotonostra, s.f.).

La combinacién de colores azules con blanco crea una imagen tranquila
y transparente de CORI, lo que le favorece ya que es una empresa con
productos buenos y precios justos, que se concentra en la relacion con
sus clientes. Igualmente, refleja la seriedad de la empresa y la fuerza
que tiene en el mercado ecuatoriano, asi como también el grado de
madurez en el que se encuentra. Es por esto que los colores del logo
que existen desde hace veinte afios no se alteran en este estudio ya que

se consideran propicios para la empresa.
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5.2. Diseno de Papeleria

Sobres

Figura 53. Sobre

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Los sobres usados por CORI tendran unas medidas de 11,4 x 16,2 cm.
para facturas y cartas; y sobres con medidas de 22,9 x 32,4 cm. para
folios A4 en el caso de documentacién mas importante. Los sobres
seran de color blanco y contendran el logo de CORI en la parte trasera,
en la esquina superior derecha. En la parte inferior de la parte trasera
estaran los datos de CORI, tales como la direccién, teléfono y email.
Igualmente, el material de los sobres sera de papel grueso para

garantizar que el envio llegue en buenas condiciones.
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Tarjeta de Presentacion

CORI §.A. CARLOE HEETOR SANCHET GOWEZ

TRYEEAY VEFPRFSFSE HETA INEATRISRA.

00 603 39

15 507 4489

Figura 54. Tarjeta de Presentacion

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

La tarjeta de presentacion de CORI contendra informacion basica sobre
el nombre del trabajador, su cargo, su celular, el teléfono de CORI y la
direccion de la empresa. La tarjeta tendra igualmente el logo en la parte
superior izquierda ya que se busca atraer la vista primeramente al logo
y después a la informacion sobre el empleado y la empresa. Los colores
de la tarjeta seran blanco y azul ya que se buscara mantener los colores
corporativos de CORI para no alterar la imagen que dan al publico. Las

medidas de las tarjetas de presentacién seran de 9 x 5 cm.

Banner

FERIA DE CONSTRUCCION 2014

CORI S.A.

FUMITUI Y IEPRESERYAC NS VI STHIATES

Figura 55. Banner

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

El banner de CORI sera horizontal ya que no contendra mucha

informacion y se buscara que el publico lea la totalidad de su anuncio.
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En el banner se incluira el logo a mano izquierda con los datos de CORI
en la esquina inferior derecha, tales como la direccion, el email y los
numeros de contacto. En la parte central del logo se especificaran los
detalles del evento en el que se vaya a exponer el banner, sobre todo en
ferias. Las medidas del banner seran de 1800 x 800 cm. El objetivo del
banner sera llamar la atencion del publico y proveer informacion a
potenciales clientes y proveedores. Por lo tanto, el fondo consistira en
una mezcla de azul y blanco para ser mas llamativo, por lo que se

mezclaran varios tonos de azul en degradé.

Hojas de impresiéon A4

Lk

T2 g ol Wamcnn e 4
Ll At

Figura 56. Hojas de impresiéon A4

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Las hojas de impresiéon de CORI seran tamafo A4 ya que este es el

tamafo estandar para documentos e impresiones. Las hojas seran
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sencillas, de color blanco y con el logo de CORI en la esquina superior
derecha. En la parte inferior se incluiran los datos de la empresa, como
la direccion, el email y los teléfonos. El propdsito de esta informacion es
proveerle al cliente informacién sobre la empresa en caso de que deba

comunicarse con ella.

6. Plan de operaciones

1. Estrategia de Operaciones

1.1. Justin Time

Con este método se busca vender el producto que CORI comercializa
y distribuye antes de que este sea importado de los proveedores de
Peru, a través de acuerdos con los clientes para que realicen compras
mensuales con antelacion para evitar grandes volumenes de stock
que se traducen en espacio de almacenaje, costos de mantencion y

posibles pérdidas por suministros obsoletos.

Las ventajas mas importantes del Just in Time para CORI son el
desarrollo de una relacion mas estrecha con los proveedores, la
negociacion de contratos a largo plazo, y ademas permite cambios si
los productos no son de alta rotacion. De esta manera, el Just in Time
permite generar un valor agregado ya que se optimizan los tiempos
de entrega y la calidad de los productos y del servicio. Sin embargo,
a la empresa si le interesa tener un stock, pero este sera minimo, tan
solo para salvaguardar para algun caso de urgencia de demanda.
(Munuera & Rodriguez, A. 1., 2000, pag. 157).
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Figura 57. Flujograma de Procesos actual de CORI

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

Notificacion de recepcion en

depdsito (responsable de
bodega) - mismo dia

El flujograma de importacion empieza con una reunion anual del gerente

general de CORI con los proveedores, que se pueden reunir tanto en Quito

como en Peru para analizar el programa de presupuestos de ventas

anuales, en los cuales se revisan fechas de envio y productos y precios

estimados. Posteriormente, se evalua la cantidad de stock con el que

cuenta la empresa para realizar el pedido mensual que se realiza mediante

el contacto con el proveedor para confirmar el envio.

Una vez hecho el pedido los proveedores realizan el embarque del producto

y hacen llegar a la empresa la orden y la documentacion del mismo.

Cuando la mercaderia llega al puerto de Guayaquil se procede a
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desaduanizar con el agente afianzado a aduana y se procede a la

movilizacién del producto a la ciudad de Quito.

El producto es desembarcado e inspeccionado por los responsables de
bodega, quienes controlan la calidad de entrada (que los productos no
estén averiados, golpeados, o que no cumplan con la descripcion del envio,

asi como también las cantidades).

En la ultima instancia se notifica a los proveedores la recepcidn de la orden

para finalizar el proceso y dar a conocer el estado del envio.

2.2. Flujograma de Comercializacion Actual

Requerimientos del
producto (demanda de
clientes y oferta de jefe
de ventas locales) - 30

dias

Atenciony
analisis al
requerimiento
(asistente de
gerencia o
secretaria) - 1
dia

Elaboracién de
cotizacién y condiciones
de compra: producto,
cantidad, precio, fecha
de entrega y forma de
pago (jefe de producto
y asistente) - 2 dias

“Enviodela
( oferta (jefe de

producto y
asistente) - 2
GIET

b secretaria) - 1 dia__d

Confirmacion de
compra
(asistente de
gerencia o

(responsables de :
\ bodega) -1 dia f

Preparacion de la
orden

pr—————

) Envio dela .

Envio dela Cobranza (secretarias) - '§ Recepcion de
orden una vez entregado el / pago
(responsables & fproducto se da 30 dias de}| § (secretarias) -

de bodega) - crédito y se cobra 3 dias dentro del
. N antes de la fecha de pago tiempo limite
mismo dia £, | j " -

Figura 58. Flujograma de Comercializaciéon actual de CORI

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

En cuanto a la comercializacién, en el primer paso del flujograma esta
la oferta del producto que embarca tanto la demanda de los clientes
que se da cuando estos llaman a la empresa a pedir material, como

la oferta de la empresa en la que los responsables de hacer la venta



157

llaman a los clientes y hacen seguimiento para identificar sus
necesidades de compra. Este proceso tiene una duracién de uno a
treinta dias y esta directamente afectado por la estrategia de Just in
Time, por eso se pretende mejorar el Just in Time para que el proceso
mencionado tenga la duracién mas corta posible, lo cual ahorraria los
treinta dias que serviria mucho para pagar a tiempo a los proveedores

que nos dan crédito.

El segundo y tercer paso del flujograma incluyen la atencién de los
requerimientos y el analisis del requerimiento con respecto al stock y
a las politicas de ventas, que seran informadas al cliente adjunto con
la cotizacion. En el caso de no tener el producto, la orden se cancela
debido a que hacer un nuevo pedido al exterior demora

aproximadamente un mes.

Una vez aceptadas las condiciones de pago y las cantidades, se
recibe la confirmacion de compra y los responsables de bodega
conjuntamente con el receptor de la orden preparan el envio, el cual
es enviado con respecto a las condiciones de compra en las cuales

esta la cantidad y fecha de entrega.

Finalmente se realiza la entrega y se procede a cobrar una semana
antes de la fecha limite de pago y la recepcién del pago toma lugar

dentro de su fecha limite.
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3. Localizacion Geografica y Requerimientos Fisicos

3.1. Ubicacion de CORI

Figura 59. Ubicacién de CORI

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

La empresa se encuentra en un sector industrial de la ciudad de Quito,
entre Joaquin Mancheno y Calle E4, a una cuadra del terminal

terrestre norte en el sector de Carcelén industrial, entre la Av. Eloy

Alfaro y 10 de Agosto.
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Este lugar geografico fue escogido por su ubicacion estratégica en

una zona con facil distribucién a la mayor cantidad de clientes tanto

de la ciudad como de otros sectores de Ecuador, en un sitio alejado

del area residencial, y también debido a que el sector es indicado para

el tipo de construccion que la empresa requeria; un lugar que resista

alto impacto de carga pesada.

3.2. Plan Arquitectoénico
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Figura 60. Plano Arquitectonico

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara
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Este es el plano de la empresa CORI (Comercio y Representaciones
Industriales), en el cual se puede observar la distribucién de la
construccion que se encuentra desde el mes de Julio del 2013. Hay
un espacio de bodega en la parte posterior donde se encuentra la X
que cuenta con 268m? de area de construccion para almacenamiento
de productos que se comercializan, como podemos observar es un
espacio amplio que permite tener un stock substancioso, facil de
organizar y con espacio para el vehiculo de transporte pesado con el
que cuenta la empresa. Frente a la bodega se encuentra un area
donde estaran las oficinas de la empresa que tienen un area de 160m?
para administracion y atencion al cliente (sumando las areas de los
dos pisos de construccidn). En el plano inferior se puede observar la
fachada de CORI. También como se puede observar en los platos,
existe un area de retiro de 5m exigido por el estado, la cual sera

utilizada para areas verdes y para parqueadero.

FACHADA FRONTAL
‘@'T.um_ escola: 1/100

Figura 61. Plano Arquitecténico - Fachada frontal

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara




161
4. Manejo de Inventario
Método PEPS
Este método de “Primeras en entrar, primeras en salir’, consiste en vender
los productos en su orden de llegada, con los primeros que llegaron siendo
los primeros en salir. Las ventajas que tiene CORI al implementar este
meétodo son tener un inventario con el precio mas actual cuando aumentan
los precios, lo que aumenta la utilidad y los impuestos sobre la venta mayor.
(Horngren & Harrison, W. T., 2003, pag. 355).
En cuanto al manejo fisico del inventario, CORI pone los productos mas
faciles para carga mas lejos de la entrada y los mas dificiles de cargar mas
cerca de la entrada donde ingresa el camién.
5. Normativas y Aspectos Regulatorios y Legales

Registro unico de contribuyentes en el SRI (Servicio de Rentas Internas).

Obtenciéon de un registro de importador en la CAE (Corporacion

Aduanera Ecuatoriana).

Obtenciéon de un permiso de funcionamiento en el cuerpo de bomberos.

Obtencién de un permiso de uso de suelo en el Municipio de Quito.

Obtencion de una patente Municipal en el Municipio de Quito.

Obtencién de permiso de planos y de construccién del Municipio de
Quito.



7. Mejoramiento de Procesos

7.1. Flujograma de Procesos de Importacion Mejorado de CORI
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Contacto para pedido de
producto, documentacion
y pagos de material

(asistente de gerencia) —

2dias

Embarque del producto
(proveedor) - 15 dias
**& partir de este

Confimacion de orden
v solictudde poliza de

seguro (local, —
asistente de gerencia) momento cuentan los
—-1dia 90 dias de crédito

Figura 62. Flujograma de procesos de importacion mejorado de CORI

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

El flujograma de importacion empieza con una reunién anual del gerente
general de CORI con los proveedores peruanos, para analizar el
programa de presupuestos de ventas anuales, en los cuales se revisan
fechas de envio, productos y precios estimados. Posteriormente, se
evalua la cantidad de stock con el que cuenta la empresa para realizar
el pedido mensual que se lo realiza mediante el contacto con el

proveedor para confirmar el envio.

Una vez hecho el pedido, los proveedores realizan el embarque del
producto y hacen llegar a la empresa la orden y la documentacion de la
misma. Cuando la mercaderia llega al puerto de Guayaquil se procede
a desaduanizar con el agente afianzado a aduana y se procede a la
movilizacion del producto a la ciudad de Quito o al envio directo del

producto a los clientes de Guayaquil que suelen comprar con antelacion.
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El producto es desembarcado e inspeccionado por los responsables de
bodega, quienes controlan la calidad de entrada (que los productos no
estén averiados, golpeados, o que no cumplan con la descripcion del
envio, asi como también las cantidades). En el caso de que el producto
no cumpla con los requerimientos de calidad, este sera devuelto al

proveedory se volvera a la fase de contacto para pedido de producto.

En el caso de que todos los productos si pasen el control de calidad, se
procede al almacenamiento en bodega de los mismos y también a dar a
conocer la notificacion de recepcidon y el estado de productos a los

proveedores.

7.2. Flujograma de Procesos de Comercializacion Mejorado de CORI

Demanda de
clientes (30
dias)

Oferta de jefe
de ventas (30
dias)

Atencion y analisis al

requerimiento (asistente de N

gerencia o secretaria) — 1
dia

l Si No

Elaboracion de cotizaciony
condiciones de compra (jefede
productoy asisterte)—2 dias

Cancelacion de
orden (gerents de
— ventas)-inmediata

Contacto con
cliente (gerente de
ventas)—1 dia

Identificacién del
problema - 1 dia

Andlisis postventa
(secretaria—1dia
Recepcidnde pago (secretaria)
— dentro del tiempo limite

Cobranza (secretara)}—
unavez entregado el

producto se da 30 dias de
créditoy secobra 3 dias

Solucional problema
(gerente deventas)—
7a15dias

Envio de la oferta (jefe
de productoy asistente)
—2dias

Confimaciénde
compra (asistente
de gerenciao

secretaria)- 1 dia

Envio dela orden
(responsable de
bodega)-mismodia

Preparacion dela orden

N (responsable de bodega) —
Si 1 dia

Figura 63. Flujograma de procesos de comercializacion mejorado de CORI

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara

En cuanto a la comercializacion, los primeros dos pasos del flujograma
corresponden tanto a la demanda de los clientes como a la oferta del jefe

de ventas locales. Este proceso tiene una duracion de uno a treinta dias.
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En el segundo paso del flujograma, se hace una atencion y analisis de
los requerimientos. En el caso de ser negativo, se realiza una
cancelacién de orden lo cual a su vez lleva a un contacto con el cliente,

se identifica el problema y se busca una alternativa o una solucion.

En el tercer paso, en el caso de que el analisis de requerimientos sea
positivo, se realizara una elaboracion de la cotizacion, la cual es enviada

el cliente con una duracién de dos dias.

Una vez revisada la cotizacion por parte del cliente, se espera una
confirmacion de compra y una vez confirmada se continua al siguiente
paso de preparacion del envio realizado por el responsable de bodega.
En caso contrario, se cancela la orden y se contacta al cliente para

identificar y solucionar el problema.

Cuando se ha preparado la mercancia, se realiza la entrega y se procede
a cobrar una semana antes de la fecha limite de pago y la recepcion del

pago toma lugar dentro de su fecha limite.

Finalmente, una vez que se ha cobrado, se realiza el analisis post-venta,
en el cual se identifican posibles problemas del servicio, producto o

personal, asi como también futuras compras.

8. Cambio de la Estructura Legal de la Compaiia

CORI durante veinte afios ha constado como una empresa unipersonal a
nombre de Eduardo Lozada, quien actualmente es el Gerente General y
propietario. En cuanto a la estructura legal, se busca cambiar su razon social
a una empresa de sociedad anénima, CORI S.A., la cual se espera comience
sus actividades economicas a principios del 2014 con dos accionistas:
Eduardo Lozada y Kenn Lozada, y seis empleados en nomina que

actualmente trabajan para la empresa.
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9. Analisis de Nuevos Productos

Para el 2014 se buscara desarrollar posibles nuevos productos a la cartera de

la empresa, entre los cuales podran figurar tres importantes:

Tuberia de cobre.
PVC para uso hospitalario.

PVC para films de alimentos.

4.1.2 Cronograma de implementacién

En este capitulo estaran descritas las actividades que fueron realizadas durante
el aino 2013 y también las actividades que se realizaran durante el afio 2014, con
el fin de mejorar el funcionamiento de la empresa CORI, cuya razén social en el
2014 pasara a ser CORISA (Comercio y Representaciones Industriales Sociedad

Anonima).

4.1.2.1 Actividades necesarias para poner el negocio en marcha

El plan de mejoramiento de CORI se viene ejecutando como esta descrito en el
cronograma realizado en Microsoft Proyect, el cual nos muestra las diferentes
actividades que se han desarrollado segun el avance del proyecto de tesis. A

partir de Enero de 2014, la nueva empresa CORISA sera puesta en marcha.



Tabla 46. Cronograma de actividades

B B BH @ B B BH HE

El

Mombre de tares

-

PLANES DE MEJORAMIENTO

A REALIZAR

1. Filosofia Empresarial

11 Descripcion dela
institucion

1.2 Elaboracion de |3
mision

1.3 Elaboracion de |3
vision

14 Elaboracion de los
abjetivas

15 Elaboracion de las
politicas

Aplicacién

2. Manuales de funcicnes y
targos

21 Elaboracion de
arganigrama estructural
Fctual

2.2 Elaboracion de
manual descriptive de
cargos

2.3 Elaboracion de
politicas de
compensaciony
beneficios

Duratic, Start

O days

8 days
2 days

2 days

2 days

2 days

2 days

2 days

2 days

1 day

3 days

2 days

Fri 22/11/13

Iion 11/11/13
Mon 1171113

Wed 13/11/13

Thu 14/11/13

Mon 18/11/13

Tue 13/11/13

Wed 01/01/14

Fri 22/11/13

Mon 25/11/13

Tue 26/11/13

Mon 02/12/13

Finish - September | October

Movembear

December

January

February

Iarch

April

166

Sep Oct

Miow

Dec

Jan

Feb

Far

Apr

Fri 22/11/13

Wed 20/11/13
Tue 12/11/13

Thu 14/11/13

Fri 15/11/13

Tue 19/11/13

Wed 20/11/13

Thu 02/01/14

Tue 03/12/13

Mon 25/11/13

Thu 28/11/13

Tue 03/12/13



o Mambre de tarea

H 3 B 3 # B8 8 @ @

2.4 Elaboracion de 2 days
politicas de contratacion

2.5 Elaboracion de 3 days
politicas de beneficios

2.6, Elaboracion de equipo 2 days
de asesores y senvicios

Aplicacion 2 days
3. Plan de marketing 15 days
3.1 Elaboracion de 4 days

estrategia de producto

3.2 Elaboracion de 4 days
estrategia de plaza

3.3 Elaboracion de 4 days
estrategia de predo

3.4 Elaboracion de 4 days
estrategia de promodan

Aplicacion 2 days

- LCuratic,

Start

Fri 29/11/13

Tue 26/11/13

Mon 02/12/13

Wed 01/01/14

Fri 18/10/13
Mon 21/10/13

Mon 28/10/13

Mon 21/10/13

Mon 04/11/13

Wed 01/01/14

4. Restructura organizacional 513 days Fri 22/11/13

-

Finish - September

October

Mavember

December

January

February

farch

April
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Sep

Oct

Dec

Jan

Feb

IWlar

Apr

[Mon 02/12/13

Thu 28/11/13

Tue 03/12/13

Thu 02/01/14

Thu 07/11/13
Thu 24/10/13

Thu 31/10/13

Thu 24/10/13

Thu 07/11/13

Thu 02/01/14

Fri 28/11/13

[y

@



(i
E

HE @ @ @ @

]

]

Mombre de tarea

4.1 Elaboracion de
organigrama estructural
actual

4.2, Elaboracion de
organigrama estructural
aptimo

43 Elabaracion de rol de
pagos actual

4.4, Elaboracion de rol de
pagos optimo

Aplicacion

5. Imagen corporativa

5.1 Elaboracion de
imagen corporativa
{logotipo)

5.2 Elabaracion de teoria
del calor

E.3. Elaboracion de
papeleria

Aplicacion

Duratic

1 day

2 days

1 day

2 days

2 days

15 days

5 days

3 days

10 days

2 days

Start

Mon 25/11/13

Mon 25/11/13

Wed 27/11/13

Thu 28/11/13

Men 03/02/14

Mon 07/10/13

Mon 07/10/13

Mon 14/10/13

Mon 14/10/13

Fri 22/11/13

-
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Finish . September | October Movember |December | January February |March April
Sep ot Mo Dec Jan Feb Iar Apr

Mon 25/11/13 ?

Tue 26/11/13 :

Wed 27/11/13

Fri 29/11/13

Tue 04/02/14 0

Fri 25/10/13 —

Fri 11/10/13 [

Wed15/10/13 W]

Fri 25/10/13 [

Mon 25/11/13 [



38
39
40

41

42

43

44

45
45

47
43
49
50

o Mombre de tarea

EHE #H HEH # #H H @B BHE

L

&, Plan de operaciones & days
6.1 Estrategia de 2 days
operadones

6.2, Flujograma de 2 days
procesos actual

6.3, Flujograma de 3 days
comercializacion actual

6.4, Localizacion 2 days
geografica

6.5 Requerimientos 3 days
fisicos

6.6, Plan arquitectonico 2 days

6.7. Mangjo de inventarios 3 days

Aplicacion 2 days

7. Mejoramiento de procesos & days

7.1 Elaboracion de 3 days
flujograma de procesos de
importacion mejorado

Duratic,, Start

Man 16/12/13
Man 16/12/13

Mon 16/12/13

Tue17/12/13

Thu 19/12/13

Thu 19/12/13

Thu 19/12/13
Thu 19/12/13

Wed 01/01/14

Man 25/11/13
Man 25/11/13

Finish

Man 23/12/13

Tue 17/12/13

Tue 17/12/13

Thu 15/12/13

Fri 20/12/13

Man 23/12/13

Fri 20/12/13
Mon 23/12/13

Thu 02/01/14

Man 02/12/13
Wed 27/11/13
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September

October

Hovember

Diecember

January

February

arch

April

Sep

Oct

oy

Dec

Jan

Feb

IVar

Apr
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o Nombre de tarea - |Duratic . Start Fini sh - | [September | 0ctobar |Mowvember |December  |January |February | March | 2pril
Sep Oct Nov Dec Jan | Feb | mar Apr
c1  |[EH 7.2. Elaboracion de 3 days Thu 28/11/13 Mon 02/12/13 (=]
flujograma de procesos de
camercializacian
mejorado
2 ([ Aplicacién 2 days Wed 01/01/14  Thue 02/01/14 ]
53
s4 | 8. Cambio de la estructura 25 days Mon 02/09/13 Fri 04/10/13 | ]
legal de la empresa
55 |[EH 2.1 Elaboracion de minuta 2 days Mon 02/09/13 Tue 03/09/13 ']
de constitucion de
empresa
56 ﬂ 8.2 Legalizacion en |a 5 days Tue 03/09/13 Mon 09/09/13 (=]
superintendencia de
companias
s7 3.3, Obtencion del RUC 10 days Mon 09/09/13 Fri 20/09/13 ]
53 | 5.4, Obtener requisitos de 10 days Mon 23/09/13 Fri 04/10/13
ley
59 [ Aplicacion 2 days Wed 01/01/14 Thu 02/01/14 ]
&0
a1 |[FH 9. Analisis de nuevos 7S days?  Mon 30/12/13 Fri 11/04/14
productos
&2 |EE 9.1. ldentificacion de 30 days  Mon 30/12/13 Fri 07/02/14
necesidades
63 |EE 9.2, Estudio de mercado 15 days Mon 10/02/14 Fri 28/02/14 [—
&4 |[EH 9.3 Reunion con 8 days Mon 03/03/14 Wed 12/03/14 [
proveedores
[=2=3 EE D4 (onUatoe as 1S days Mon O3/03/19 Fr 21/ 0514 [ S
representaciom
1= . =S Comercializacion 15 days Mon 24/05/14 Fri L1/04/ L4 [l
67 |FHE Aplicacicn 2 days Thu 01/05/14 Fri D2/05/14

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Kenn Eduardo Lozada Fabara
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4.2 Evaluacion Financiera

El objetivo del plan financiero de una empresa es estimar los gastos que la
empresa debe asumir para poder tener una idea de la rentabilidad a lo largo del
tiempo tomado. Por lo tanto, se trata de un prondstico financiero que entre mas
fielmente se cumpla, sefala su buena formulaciéon. (Siegel, 1994, pags. 123-
124).

En el plan financiero de CORI realizaremos un historico del comportamiento de
las compras, ventas y gastos de los 5 afos anteriores de la empresa, que
comprende desde el 2009 al 2013, para asi poder tener una proyeccion de los 5
afnos futuros, buscando mejorar el uso de los recursos y la rentabilidad. Se trata
de un solo escenario en forma de una propuesta de mejoramiento con
presupuestos de inversion tanto para el capital de trabajo como para la

importacion y comercializacion de productos.

Esta seccidn financiera esta basada en el autor Patricio R. Duran, en su libro
Valoracion y evaluacion financiera de nuevos proyectos. (Duran A., 2013, pags.
13-79).

4.2.1 Costos Fijos

Son aquellos que no cambian sin importar la cantidad de trabajo realizado y que
al contrario, son acumulables con el tiempo. Por ejemplo, los salarios, la renta y
algunos servicios tienen precios que no varian mucho con el tiempo. (Finch,
Freeman, & Gilbert, 1996, pag. 627). En el caso de CORI, los salarios y los
servicios que paga tienen fluctuaciones minimas en el tiempo. (ANEXO 4 y
ANEXO 6).

4.2.2 Costos Variables

Son aquellos que fluctuan de acuerdo al trabajo realizado. Por ejemplo, entre

mayor materia primera producida mayor sera su cantidad y costo. (Finch,
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Freeman, & Gilbert, 1996, pag. 627). En el caso de CORI, entre mayor sea la

cantidad de materiales importados, mayor seran sus costos. (ANEXO 5).

4.2.3 Gastos Proyectados

Estos gastos se realizan a través de la proyeccion de los 5 afos anteriores mas
algunos gastos para la implementacion de algunos cambios en el plan de
mejoramiento, como es el caso de incremento en el personal e incremento en

gastos administrativos, entre otros. (ANEXO 6).

4.2.4 Ventas Proyectadas

La cantidad de produccion se observara en un solo escenario, proyectado a 5

afnos con un incremento del 16% anual (ANEXO 5).

4.2.5 Punto de Equilibrio

Para buscar el punto de equilibrio, lo realizamos a través de la sensibilidad en
ventas debido a que el presupuesto proyectado no se realiza en unidades, sino
en dolares. Disminuimos 719540 ddlares a la cantidad de ventas programadas
en los 5 afos desde el 2014 al 2018. Podemos darnos cuenta de que el VAN es
igual a cero y el TIR equivale a la tasa de interés que en este caso es igual a
doce, por lo que el punto de equilibrio en los 5 afos es de 13270287 ddlares en
ventas. (ANEXO 9).

4.2.6 Balance Presupuestario Proyectado

En este balance se fijan los ingresos, en los cuales constan los rubros de ventas
y la utilidad del aio anterior segun corresponda, mientras que en los egresos se
encuentran algunos rubros como las compras y los gastos. Este ejercicio nos
demuestra la utilidad total y la utilidad acumulada que al final de los 5 afos sera
equivalente a 16385872. (ANEXO 10).
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4.2.7 Flujo de Caja

El flujo de caja esta proyectado a 5 anos y este muestra el efectivo generado y
utilizado de la operacién para determinar la capacidad de la empresa para
generar efectivo. Como nos podemos dar cuenta, no se tendra capital de
inversion por parte de los propietarios, sino se buscara un préstamo de 100000
dolares que se pagara a 5 afios. Tenemos un flujo de caja positivo, un VAN de
307,08 y un TIR del 94% sobre la tasa de interés que tan solo es del 12%.
(ANEXO 8).

4.2.8 Analisis Financiero

Basada en el autor Patricio R. Duran, en su libro Valoracién y evaluacion

financiera de nuevos proyectos. (Duran A., 2013, pags. 103-105).

a) Rentabilidad
La rentabilidad financiera consiste del rendimiento de la inversion (ROI), el
rendimiento sobre los activos (ROA), el retorno sobre el patrimonio (ROE), y
el margen de rentabilidad.
Rendimiento de la inversion (ROI)
ROl es el rendimiento sobre el valor promedio invertido y se puede determinar

si la utilidad que se obtiene del ejercicio es suficientemente buena para seguir

con el proyecto de inversion. En el caso de CORI da un promedio de 0.51

Rendimiento
ROI =

Valor promedio invertido
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b) Desempefio

El desempefio consiste de la rotacién de inventarios (RI), el margen de

utilidad, la rotacion de inventarios en dias, y la rotacion de cuentas por cobrar.

Rotacién de inventarios (RI)

La RI determina la eficiencia para alcanzar una liquidez adecuada y asi
obtener rentabilidad de una manera eficiente y evitar la acumulacién de
inventarios. La Rl es el costo de ventas sobre el inventario promedio. En este

caso, CORI tiene una eficiencia de 16.70.

Costo de ventas
RI

Inventario promedio

Margen de utilidad

El margen de utilidad es la utilidad neta sobre las ventas. La empresa CORI
ha invertido una cantidad de 0.04 de recursos con respecto a la capacidad de

operacion.

Utilidad neta
Margen de utilidad =
Ventas

c) Liquidez

La liquidez consiste en la razdn corriente y en la venta sobre inventarios.

Ventas sobre inventarios

Las ventas sobre inventarios consisten en las ventas sobre el inventario. En

el caso de CORI, las ventas sobre inventarios son 1.2.
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d) Apalancamiento financiero

El apalancamiento financiero se da en la operaciéon al manejar inventarios y
cuentas por cobrar y pagar de acuerdo a politicas de la empresa. Se trata del
endeudamiento sobre el periodo medio de cobranzas. Ya que CORISA
comienza en el 2014, no tenemos datos de dicho afio para sustentar el

apalancamiento.

Apalancamiento
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5 CAPITULO V. RESULTADOS, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

En este plan de mejoramiento de la empresa CORI, nos damos cuenta de
que tanto la inversion de tiempo como de dinero es una oportunidad debido
a que la empresa puede tener un crecimiento y generar mucha mayor
rentabilidad, siempre y cuando trabaje en sus debilidades, asi como

también en las amenazas de la industria.

En la investigacion de mercados nos dimos cuenta de que a pesar de que
la empresa sea manejada de una manera empirica, ha realizado una buena
labor con sus clientes y proveedores y también ha desarrollado estrategias

para competir en la industria.

Las nuevas implementaciones que se han realizado en el plan de
marketing, como el incremento de personal, la filosofia empresarial, los
flujogramas y la incorporacion de nuevos productos, brindaran un soporte
tedrico, asi como también algunas mejoras para el grupo objetivo de la

empresa, lo que se traduce en rentabilidad.

Para el manejo de CORI no es importante la cantidad de personas que
trabajen dentro de la organizacion; lo importante es que estas sean bien
capacitadas, con sus respectivas obligaciones y cargos bien delimitados.
Al ser una empresa tan pequefia, sus gastos operativos son minimos con

respecto a sus ganancias.

Al realizar el plan financiero, podemos observar que este arroja cifras
favorables, las cuales nos indican que el plan de mejoramiento tendra un

impacto importante en la rentabilidad de la empresa.

La viabilidad del plan de mejoramiento de CORI es alta, tanto asi que
estamos realizando las mejoras conforme se va completando el plan de

mejoramiento.
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5.2 Recomendaciones

El conocimiento empirico en una empresa es muy importante ya que la
experiencia del gerente puede hacer que exista una alta rentabilidad, sin
embargo el sustento tedrico y la investigacion de mercados deben ser

complementarios.

Es importante crear vinculos con los clientes en este tipo de industria
debido a que al vender commodities, muchas veces existen diferentes
aspectos que motivan la compra, tales como una buena relacion con el
proveedor, un buen stock, etc. Con los proveedores es importante tener
una buena relacioén ya que en esta industria el crédito es indispensable para

el crecimiento empresarial.

Tener un sistema de cronogramas bien estructurado ya que con estos se
pueden medir los resultados de los objetivos que fueron formulados al corto

y al largo plazo. Ademas, se va a trabajar de una manera mas organizada.
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Anexo 1: Encuestas a Compradores actuales

CORI (COMERCIO Y REPRESENTACIONES INDUSTRIALES)

Con esta encuesta buscamos realizar una investigaciéon de SATISFACCION DE
CLIENTES de la empresa CORI (Comercio y Representaciones Industriales).

Por favor subraye o responda. Enviar via internet o teléfono.

1. Portafolio de Productos: ¢Cuando contacta a CORI, hay siempre

disponibilidad del producto que esta buscando?

1. Si
2. No

2. Portafolio de Productos: ¢Qué tipos de productos acude usted a comprar en
CORI? Indique

. Alambrones de zinc

. Alambron de cobre

. Alambre de laton

. Alambre de cobre

. Pletinas de cobre electrolitico
. Oxido de Zinc

. Tonsul

0 N o o~ WON -

. Cable de cobre

3. Mejoras: ¢, Segun su criterio, en que deberia mejorar nuestro producto?

1. Forma

2. Tamano

3. Composicion
4. Precio

5. Otros
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4. Frecuencia de compra: ;Generalmente, con qué frecuencia compra usted

nuestros productos?

1. De 1 a2 meses
2. De 3 a6 meses

3. Mas de seis

5. Cantidad: ¢ Qué cantidad de producto adquiere usted cada vez que realiza su

compra?

1. Menos de 500 kilos
2. Entre 501 a 1000 kilos
3. Mas de 1000 kilos

6. Usted recibe nuestro producto:

1. Puerta a puerta via terrestre

2. En la sucursal donde adquirié su compra

7. Plazo: ¢ Nuestros plazos de entrega se adecuan a sus necesidades?

1. Si
2. No

3. A veces
8. Tiempo de respuesta: 4 Ha tenido algun problema con nuestra empresa?
1) Si

2) No

(Si contesta NO ir a la pregunta 10; si contesta Sl ir a la pregunta 9)



185

9. Tiempo de respuesta: 4 Qué tan rapido solucionamos su problema?

1. Muy rapido
2. Rapido
3. Ligeramente rapido

4. Nada rapido

10.Formas de pago (crédito): ¢ Cual forma de pago se adecua mejor a usted al

momento de realizar una compra en CORI?

1. Crédito directo

2. Tarjeta de crédito
3. Cheque

4. Efectivo

5. Otro (letra de cambio)

11.Precio: ¢ Qué tan importante es el factor precio al momento de decidir realizar

su compra?

1. Muy importante
2. Importante
3. Poco importante

4. Nada importante

12.Nivel de satisfaccion del producto recibido: ¢ En general esta usted satisfecho

con el producto que adquirié?

1) Si
2) No

3) A veces
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13.Nivel de satisfaccién del servicio recibido: ¢ En general, esta usted satisfecho

con el servicio que se le otorga al momento de realizar su compra?

1. Si
2. No

3. A veces

14.Calidad: Califique la calidad del producto que usted adquiere en CORI:

1. Excelente
2. Bueno

3. Regular
4. Malo

15.Publicidad y promocioén:  De qué manera conocio usted a la empresa CORI?

1. Internet
2. Prensa

3. Un colega
4. Otro

16.¢ En qué zonas adquiere nuestros productos?

1. Costa
2. Sierra
3. Oriente

17.Tecnologia: ¢ Cree usted que el proceso de ventas ha mejorado al usar el

internet como herramienta?

1. Mucho
2. Poco
3. Nada
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18.Competencia: ¢Por qué razon compraria usted a la competencia y no a
CORI?

1. Servicio

2. Disponibilidad
3. Calidad

4. precio

5. otros
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Anexo 2: Entrevista a Proveedor

La entrevista a un proveedor fue realizada para analizar el mercado de metales

desde el punto de vista del proveedor mas importante de CORI: Tecndfil, en

Peru.

1.

¢, Cual es su nombre?

¢ Qué cargo ocupa en su empresa?

¢, Cuanto tiempo trabajan con CORI?

Indique el grado de satisfaccidon general que tienen con CORI como

representante en Ecuador.

¢ Estan satisfechos con el nivel de ventas de su empresa?

¢, Como ven el crecimiento que tendra su empresa en futuros afios?

¢ Qué tipo de productos proveen a CORI?

¢ Cual es la forma de pago con la que trabajan?

¢ Generalmente con qué frecuencia venden sus productos a CORI?

10.¢,Qué cantidad de producto venden a CORI?

11.¢,Como se maneja la politica de precios con respecto a CORI?

12.¢ Cuentan con otras representaciones en Latinoamérica?

13.¢,Cual es el nivel de participacién del mercado en estos paises?
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14.; Cuanto tiempo transcurre desde la orden hasta el envio de sus productos

en Ecuador?

15.¢,Qué competencia tienen ustedes en Peru?

16.4,Cual es la gama de productos que comercializan?

17.¢Qué usos tienen estas materias primas?

18.4,Como ven la relaciéon que tendran con CORI en 5 afnos?

19.¢ Cuales considera que son las fortalezas de Tecnofil?

20.¢ Cuales considera que son las debilidades de Tecnofil?
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ANALISIS GASTOS GENERALES CORI (COMERCIO Y REPRESENTACIONES INDUSTRIALES)

2009-2013
GASTOS GENERALES ANUALES
ITEM CONCEPTO 2009 2010 2011 2012 2013| G.Promedio
1 Gastos Administrativos 107909,00| 109393,00| 89453,00/ 104613,00| 113823,00 105038,20
2 Sevicios de terceros 45675,00f 49626,00 40506,00| 38444,00( 79780,00 50806,20
3 Gastos de ventas 8100,00 1584,00 9786,00| 12612,00f 22584,00 10933,20
4 Depreciaciones 14332,00f 21309,00f 24296,00f 20993,00( 20440,00 20274,00
5 Gastos Financieros 19355,00f 19360,00f 30076,00{ 44057,00f 53043,00 33178,20
6 Otros Gastos 20515,00 5790,00] 19080,00| 13709,00 8590,00 13536,80
TOTAL 215886,00| 207062,00| 213197,00| 234428,00| 298260,00 233766,60
incremento neto -8824,00 6135,00 21231,00/ 63832,00
Relacion porcentual -0,04 0,03 0,10 0,27 0,09
ANALISIS DE COMPRAS GENERALES CORI (COMERCIO Y REPRESENTACIONES INDUSTRIALES)
2009-2013
VENTAS GENERALES ANUALES
ITEM CONCEPTO 2009 2010 2011 2012 2013| C.Promedio
1 Costos| 1081423,00| 1391608,00| 1523520,00| 1314153,00| 1472432,00{ 1356627,20
TOTAL| 1081423,00|1391608,00| 1523520,00| 1314153,00( 1472432,00| 1356627,20
incremento neto 310185,00| 131912,00| -209367,00( 158279,00
Relacion porcentual 0,29 0,09 -0,14 0,12 0,09
ANALISIS DE VENTAS GENERALES CORI (COMERCIO Y REPRESENTACIONES INDUSTRIALES)
2009-2013
VENTAS GENERALES ANUALES
ITEM CONCEPTO 2009 2010 2011 2012 2013| V.Promedio
1 Ventas | 1332181,00| 1651971,00| 1743156,00| 1639920,00( 1827523,00{ 1638950,20
Otros ingresos 6455,00 1671,00 6792,00 4222,00{ 11597,00 6147,40
2 comisiones 31308,00 6261,60
TOTAL| 1369944,00| 1653642,00| 1749948,00| 1644142,00( 1839120,00| 1651359,20
incremento neto 283698,00| 96306,00| -105806,00| 194978,00
Relacion porcentual 0,21 0,06 -0,06 0,12 0,08
ANALSIS DE LOS RENDIMIENTOS EN EL PERIODO
2009-2013
ITEM CONCEPTO 2009 2010 2011 2012 2013 Promedio
1 P/G 72635,00) 54972,00/ 13231,00/ 95561,00f 68428,00 60965,40
incremento neto -17663,00) -41741,00| 82330,00| -27133,00
Relacion porcentual -0,24 -0,76 6,22 -0,28 1,23
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Anexo 4: Comportamiento - 2013

COMERCIO Y REPRESENTACIONES INDUSTRIALES
CORI

NOMINA PERSONAL ADMINISTRATIVO CORI
CORRESPONDIENTE AL EJERCICIO ECONOMICO 2013

; GASTO ADMINISTRATIVO

’ OO PRTR ounr| temotwol como] PR e aemon
1 Gerente 360/ 11.000,00 916,67 300,00 916,67 - 1.336,50| 14.469,83
2 Ger. de Ventas 360| 37.000,00 3.083,33 291,50| 3.083,33 - 4.495,50| 47.953,67
3 Ger. Financiero 360| 7.700,00 641,67 291,50 641,67 - 935,55 10.210,38
4 Bodeguero 360 5.940,00 495,00 291,50 495,00 - 721,71 7.943,21
5 Bodeguero 360 4.620,00 385,00 291,50 385,00 - 561,33 6.242,83
6 Asistente S. 360| 4.215,00 351,25 291,50 168,75 - 512,12| 5.538,62
7 Asistente Gerencia 360 5.500,00 458,33 291,50 458,33 - 668,25 7.376,42
75.975,00 6.331,25 2.049,00 6.148,75 9.230,96 99.734,96

GASTOS ADMINISTRATIVOS
CORRESPONDIENTE AL EJERCICIO ECONOMICO
DEPRECIACION

. CONGEPTOS|  Totales CORRESPONDIENTE AL EJERCICIO ECONOMICO
1 HONORARIOS PROFESIONALES | 7674,54
# CONCEPTOS Totales
2 VIATICOS|  2738,06
3 ALICUOTAS CONDOMINIO 1362,7 DEPRECIACION LOCAL
4| PASAJES AEREOS Y TERRESTRES 1574 L COMERCIAL| 58028
DEPRECIACION EQUIPOS DE
5 SEGUROS 739,28 2 COMP 424,25
14088,6 3 DEPRECIACIONVEHICULOS| 14212,26
20439,31
RESUMEN TOTAL GASTO
ADMINISTRATIVO
113.823,54 GASTO FINANCIERO

CORRESPONDIENTE AL EJERCICIO ECONOMICO

GASTOS POR SERVICIOS DE TERCEROS . CONCEPTOS|  Total
CORRESPONDIENTE AL EJERCICIO otales
INTERESES Y GASTOS
# CONCEPTOS|  Totales 1 BANCARIOS| 776584
INPUESTO SALIDAD DE
1 SERVICIOS BASICOS 3855,47 2 CAPITALES| 45276,75
2 SUBMINISTROS Y MATERIALES 1243,46 53042,59
3 SERVICIOS DE MANTENIMIENTO 8434,58
4 TRAMITES DE IMPORTACION 23498,47
5 SEGUROS 9401,36 OTROS GASTOS
6| INSTALACIONES Y ADECUACIONES | 33346,31 CORRESPONDIENTE AL EJERCICIO ECONOMICO
79779,65
# CONCEPTOS|  Totales
GASTOS DE VENTAS 1 GASTOS NO DEDUCIBLES| 5231,58
CORRESPONDIENTE AL EJERCICIO 2 GASTOS DE ATENCIONES|  2171,27
3 VARIOS| 1187,35
# CONCEPTOS|  Totales 8590,20
FLETES Y EMBALAJES EN
1 COMPRAS| 22329,65
[~~~ TOTAL GASTO
2| FLETES Y EMBALAJES EN VENTAS| 254,15

22583,80 298259,0925
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COMERCIO Y REPRESENTACIONES INDUSTRIALES
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CORI
PRESUPUESTO PROYECTADO ANO 2014-2018
COMPRAS
PROVEEDOR PRODUCTO ENERO| FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO| JULIO| AGOSTO| SEPT. OCT. NOV. DIC. TOTAL 2015 2016 2017} 2018
TEC PERU| ALAVBRE DE LATON| 18.000,00 18.000,00 18.000,00 18.000,00 18.000,00 18.000,00 108.000,00
TEC PERU| PLATINAS DE COBRE| 36000,00 36.000,00 36.000,00 36.000,00 36.000,00 36.000,00 216.000,00
TEC PERU ALAMBRON| 18000,00 18.000,00 18.000,00 18.000,00 18.000,00 18.000,00 108.000,00
TEC PERU CABLES DE COBRE | 65000,00f 50.000,00 65000,00) 50.000,00] 65000,00f 50.000,00f 65000,00] 50.000,00f 65000,00] 50.000,00] 65000,00 640.000,00
SIN PERU ZAMAC| 24.000,00 24.000,00 24.000,00 24.000,00 24.000,00 24.000,00 144.000,00
SIN PERU TONZUL Y ANODOS| 14.400,00 14.400,00 14.400,00 14.400,00 14.400,00] 14.400,00 86.400,00
APLAST PVC 48.000,00] 48.000,00f 48.000,00] 48.000,00| 48.000,00] 48.000,00f 48.000,00] 48.000,00f 48.000,00 48.000,00 480.000,00
TOTAL COMPRAS| 175.400,00] 98.000,00] 223.400,00{ 98.000,00| 223.400,00] 98.000,00{223.400,00f 98.000,00f 223.400,00 98.000,00| 223.400,00) 0,00] 1.782.400,00) 2067584| 2398397,44| 2782141,03] 32272836
VENTAS PROGRAMADAS PARA EL ANO 2014-2018
VENTAS ENERO| FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO| JULIO| AGOSTOEPTIEMBRE| OCTUBRE|OVIEMBRE|DICIEMBRE| TOTAL 2015 2016 2017} 2018
TOTAL VENTAS 210.480,00f 117.600,00| 268.080,00| 117.600,00| 268.080,00f 117.600,00| 268.080,00| 117.600,00| 268.080,00| 117.600,00| 268.080,00, 0,00] 2.138.880,00| 2.481.100,80| 2.878.076,93| 3.338.569,24| 3.872.740,31
TOTAL VENTAS|210.480,00| 117.600,00, 268.080,00| 117.600,00| 268.080,00117.600,00|268.080,00| 117.600,00| 268.080,00|117.600,00| 268.080,00) 0,00| 2.138.880,00f 2481101 2878077 3338569 3872740
COMERCIO Y REPRESENTACIONES INDUSTRIALES
CORI
PRESUPUESTO DE INGRESOS ANO 2014-2018
DETALLE DE LOS INGRESOS ENERO| FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO| JULIO| AGOSTOEPTIEMBRE| OCTUBRE|OVIEMBRE|DICIEMBRE] TOTAL 2015 2016 2017} 2018
UTILIDAD VENTAS 35.080,00f 19.600,00f 44.680,00] 19.600,00] 44.680,00f 19.600,00] 44.680,00] 19.600,00] 44.680,00f 19.600,00| 44.680,00 0,00)] 356.480,00] 413.516,80| 479.679,49| 556.428,21] 645.456,72
TOTAL INGRESOS| 35.080,00] 19.600,00] 44.680,00] 19.600,00| 44.680,00/ 19.600,00 44.680,00] 19.600,00| 44.680,00| 19.600,00| 44.680,00 0,00|] 356.480,00] 413.516,80| 479.679,49| 556.428,21] 645.456,72
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DETALLE DEL GASTO

ENERO| FEBRERO| MARZO|  ABRIL|  MAYO|[ JUNIO|  JULIO| AGOSTOEPTIEMBRE| OCTUBREJOVIEMBRE|DICIEMBRE] TOTAL| 2015 2016 2017] 2018|
ADMINISTRATIVOS Y DE PERSONAL 11.218,50] 11.218,50| 11.218,50| 11.218550] 11.218,50| 11.218,50] 11.218,50| 11.218,50] 11.218,50| 11.218,50] 11.218,50| 11.218,50] 134.621,97| 149.430,38] 165.867,73| 184.113,18| 204.365,63
SERVICIOS DE TERCEROS 406292  4.062,92]  4.062,92] 406292 4.06292| 4.06292| 4.062,92] 4.062,92] 4.062,92| 4.06292 4.062,92] 4.06292|  48.75501| 51192,7574| 53752,39522 56440,015| 59262,0157]
GASTOS DE VENTAS 1976,08] 197608  1.976,08] 1976,08] 197608 197608] 197608 1.97608] 1.976,08| 197608 1.976,08| 1.976,08]  23.712,99| 24898,6395 26143,57148]  27450,75| 28823,2876
DEPRECIACIONES 1.703,28] 1.70328]  1.70328] 1.70328] 1.703,28] 1.703,28] 1.70328] 1.70328] 1.70328| 1.703,28] 1.70328] 1.70328]  20.43931| 20.439,31| 20.439,31| 20.439,31] 20.439,31
OTROS GASTOS 293,88 293,88 293.88] 293,88 293,88 29388 29388 293,88 29388  293.88] 29388 293,88 3.526,55| 3702,87855| 3888,022478 4082,4236| 4286,54478)
SERVICIOS BANCARIOS
INTERESES PRESTAMO 930,36 930,36 930,36 930,36 930,36 930,36 930,36 930,36 93036  930,36] 930,36 930,36  11.164,31]  9.194,84] 697560  4.474,89]  1.657,04
INTERES Y GASTOS BANCARIOS 116,67 116,67 116,67 116,67 116,67|  11667] 116,67 116,67 116,67) 116,67 116,67 116,67, 1400,00f  1.400,00]  1.400,00]  1.400,00]  1.400,00
INPUESTO SALIDAD DE CAPITALES 7426,67 7426,67 7426,67 7426,67 7426,67 7426,67 7426,67 7426,67 7426,67 7426,67 7426,67 7426,67 89120,00] 103.379,20] 119.919,87| 139.107,05 161.364,18]
TOTAL GASTOS| 27.728,34] 27.728,34| 27.728,34| 27.728,34| 27.728,34| 27.728,34| 27.728,34] 27.728,34] 27.728,34| 27.728,34] 27.728,34] 27.728,34] 332.740,14] 363.638,01] 398.386,50| 437.507,62] 481.598,00|
[ UTILIDAD] 7.351,66] -8.128,34] 16.951,66] -8.128,34] 16.951,66] -8.128,34] 16.951,66] -8.128,34] 16.951,66] -8.128,34] 16.951,66] -27.728,34]  23.739,86] 49.878,79] 81.292,99] 118.920,58] 163.858,72|

[ UTILIDAD ACUMULADA DEL EJERCICIO| 7.351,66|

-776,69|

16.174,97|  8.046,62 24.998,28| 16.869,93] 33.821,59|

25.693,24] 42.644,90| 34.516,55 51.468,21] 23.739,36

73.618,65] 154.911,64]

273.832,22|

437.690,94]
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Anexo 6: Comportamiento-2014

COMERCIO Y REPRESENT ACIONES INDUSTRIALES
CORI

NOMINA PERSONAL ADMINISTRATIVO CORI
CORRESPONDIENTE AL EJERCICIO ECONOMICO 2013

# CARGO| DIAS TRAB. SEC UNIF.[TERCEROJ CUARTO FR|ACACONES|  A. PAGTARSOL?\IT\D Mltzl::Tni?nTierao
1 Gerente 365| 12.210,00 | 1.017,50 | 300,00 | 1.017,50 - 1.483,52 16.028,52
2 Ger. de Producto 365| 32.400,00 | 2.700,00 | 291,50 | 2.700,00 - 3.936,60 42.028,10
3 Ger. Financiero 365| 8.547,00 | 712,25| 291,50 | 712,25 - 1.038,46 11.301,46
4 Bodeguero 365\ 6.593,40 | 549,45| 291,50 | 549,45 - 801,10 8.784,90
5 Bodeguero 365 5.128,20 | 427,35| 291,50 | 427,35 - 623,08 6.897,48
6 Asistente S. 365| 4.678,65| 389,89 | 291,50 | 389,89 - 568,46 6.318,38
7 Ger. de Producto 365/ 6.600,00 | 550,00 | 291,50 - 801,90 8.243,40
8 Ger. De Marketing 365| 8.400,00 | 700,00 | 291,50 - 1.020,60 10.412,10
9 Asistente Gerencia 365/ 6.105,00 | 508,75| 291,50 | 508,75 - 741,76 8.155,76

90.662,25 7.555,19 2.632,00 6.305,19 11.01546  118.170,09

GASTOS ADMINISTRATIVOS COMPLEMENTARIOS
CORRESPONDIENTE AL EJERCICIO ECONOMICO 2014

# CONCEPTOS Total DEPRECIACION
otales CORRESPONDIENTE AL EJERCICIO ECONOMICO 2014
1 HONORARIOS PROFESIONALES 7674,54
2 CAPACITACION 3000 # CONCEPTOS|  Totales
3 VIATICOS 2738,06
. ALCUOTAS CONDOMING 5 1 DEPRECIACION LOCAL COMERCIAL|  5802,8
. A AEREOS Y TERRESTRES P 2 DEPRECIACION EQUIPOS DE COMP| 424,25
3 DEPRECIACIONVEHICULOS| 14212,26
6 SEGUROS 739,28 20439,31
16451,9
RESUMEN TOTAL GASTO ADMINISTRATIVO GASTO FINACIERO
134.621,97 CORRESPONDIENTE AL EJERCICIO ECONOMICO 2014
# CONCEPTOS|  Totales
GASTOS POR SERVICIOS DE TERCEROS
CORRESPONDIENTE AL EJERCICIO ECONOMICO 2014 1 INTERESES PRESTAMO| 11.164,31
2 INTERES Y GASTOS BANCARIOS 1400
‘ concerTos|  Totales 3 INPUESTO SALIDAD DE CAPITALES 89120
101684,31
1 SERVICIOS BASICOS 4048,24
2 SUBMINISTROS Y MATERIALES 1305,63
3 SERVICIOS DE MANTENIMIENTO 8856,31
OTROS GASTOS
4 TRAMITES DE IMPORTACION| _ 24673,39 CORRESPONDIENTE AL EJERCICIO ECONOMICO 2014
5 SEGUROS 9871,43
48755,01 # CONCEPTOS|  Totales
2 GASTOS DE ATENCIONES| 2279,83
GASTOS DE VENTAS 3 VARIOS | 124672
CORRESPONDIENTE AL EJERCICIO ECONOMICO 2014 352655
# CONCEPTOS| Totales

-

FLETES Y EMBALAJES EN COMPRAS | 23446,13

. TOTALGASTO
FLETES Y EMBALAJES EN VENTAS | _ 266,86

N

23712,99 332740,14




Anexo 7: Tabla de Amortizaciones

Préstamo 100.000,00
Plazo 60
Tasa anual 0,12
Cuota Saldo de Interes | Amortizacion
Mensual |Amortizacién Interés Capital Anual Anual
1 2.224,44 1.224,44 1.000,00 | 98.775,56
2 2.224,44 1.236,69 987,76 | 97.538,87
3 2.224,44 1.249,06 975,39 | 96.289,81
4 2.224,44 1.261,55 962,90 | 95.028,26
5 2.224,44 1.274,16 950,28 | 93.754,10
6 2.224,44 1.286,90 937,54 | 92.467,20
7 2.224,44 1.299,77 924,67 | 91.167,42
8 2.224,44 1.312,77 911,67 | 89.854,65
9 2.224,44 1.325,90 898,55 | 88.528,76
10 2.224,44 1.339,16 885,29 | 87.189,60
1 2.224,44 1.352,55 871,90 | 85.837,05
12 2.224,44 1.366,07 858,37 | 84.470,98 | 11.164,31 15.529,02
13 2.224,44 1.379,74 844,71 | 83.091,24
14 2.224,44 1.393,53 830,91 | 81.697,71
15 2.224,44 1.407,47 816,98 | 80.290,24
16 2.224,44 1.421,54 802,90 | 78.868,70
17 2.224,44 1.435,76 788,69 | 77.432,94
18 2.224,44 1.450,12 774,33 | 75.982,82
19 2.224,44 1.464,62 759,83 | 74.518,21
20 2.224,44 1.479,26 745,18 | 73.038,95
21 2.224,44 1.494,06 730,39 | 71.544,89
22 2.224,44 1.509,00 715,45 | 70.035,89
23 2.224,44 1.524,09 700,36 | 68.511,81
24 2.224,44 1.539,33 685,12 | 66.972,48 9.194,84 17.498,49
25 2.224,44 1.554,72 669,72 | 65.417,76
26 2.224,44 1.570,27 654,18 | 63.847,49
27 2.224,44 1.585,97 638,47 | 62.261,53
28 2.224,44 1.601,83 622,62 | 60.659,70
29 2.224,44 1.617,85 606,60 | 59.041,85
30 2.224,44 1.634,03 590,42 | 57.407,82
31 2.224,44 1.650,37 574,08 | 55.757,45
32 2.224,44 1.666,87 557,57 | 54.090,58
33 2.224,44 1.683,54 540,91 | 52.407,05
34 2.224,44 1.700,37 524,07 | 50.706,67
35 2.224,44 1.717,38 507,07 | 48.989,29
36 2.224,44 1.734,55 489,89 | 47.254,74 6.975,60 19.717,74
37 2.224,44 1.751,90 472,55 | 45.502,84
38 2.224,44 1.769,42 455,03 | 43.733,43
39 2.224,44 1.787,11 437,33 | 41.946,32
40 2.224,44 1.804,98 419,46 | 40.141,34
41 2.224,44 1.823,03 401,41 | 38.318,30
42 2.224,44 1.841,26 383,18 | 36.477,04
43 2.224,44 1.859,67 364,77 | 34.617,37
44 2.224,44 1.878,27 346,17 | 32.739,10
45 2.224,44 1.897,05 327,39 | 30.842,04
46 2.224,44 1.916,02 308,42 | 28.926,02
47 2.224,44 1.935,18 289,26 | 26.990,83
48 2.224,44 1.954,54 269,91 | 25.036,30 4.474,89 22.218,44
49 2.224,44 1.974,08 250,36 | 23.062,22
50 2.224,44 1.993,82 230,62 | 21.068,39
51 2.224,44 2.013,76 210,68 | 19.054,63
52 2.224,44 2.033,90 190,55 | 17.020,73
53 2.224,44 2.054,24 170,21 | 14.966,50
54 2.224,44 2.074,78 149,66 | 12.891,72
55 2.224,44 2.095,53 128,92 | 10.796,19
56 2.224,44 2.116,48 107,96 | 8.679,71
57 2.224,44 2.137,65 86,80 | 6.542,06
58 2.224,44 2.159,02 65,42 | 4.383,03
59 2.224,44 2.180,61 43,83 2.202,42
60 2.224,44 2.202,42 22,02 - 1.657,04 25.036,30
totales| 133.466,69 100.000,00 | 33.444,66
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Anexo 8: Flujo de Caja
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FLUJO DE CAJA DE VALORACION, CON APALANCAMIENTO FINANCIERO
CONCEPTO Aho 0 2014 2015 2016 2017 2018
INGRESOS
Ventas 2.138.880 | 2.481.101 | 2.878.077 | 3.338.569 | 3.872.740
No operativos - - - - -
TOTAL INGRESOS 2.138.880 | 2.481.101 | 2.878.077 | 3.338.569 | 3.872.740
EGRESOS
Costos 1.782.400 | 2.067.584 | 2.398.397 | 2.782.141 | 3.227.284
Gastos generales 210.617 249.664 270.091 292.526 317.177
Intereses 11.164 9.195 6.976 4.475 1.657
Depreciaciones 20.439 20.439 20.439 20.439 20.439
Amortizaciones
TOTAL EGRESOS 2.024.620 | 2.346.882 | 2.695.903 | 3.099.581 | 3.566.557
UTILIDAD BRUTA 114.260 134.219 182.174 238.988 306.184
15% Trabajadores 17.139 20.133 27.326 35.848 45.928
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS 97.121 114.086 154.848 203.140 260.256
22% Impuesto alarenta 21.367 25.099 34.066 44.691 57.256
UTILIDAD NETA 75.754 88.987 120.781 158.449 203.000
Inversién
Capital de trabajo
Préstamo (100.000)
Pago de la deuda (15.529) (17.498) (19.718) (22.218) (25.036)
Depreciaciones 20.439 20.439 20.439 20.439 20.439
Amortizaciones
Valor residual
FLUJO NETO DE CAJA (100.000) 80.665 91.928 121.503 156.670 198.403
Tasa de interes 0,12 _
VAN $307.085
TIR 94,8%

Adaptado de: (Duran A., 2013, pag. 73)



Anexo 9: Punto de Equilibrio

Punto de Equilibrio con sencibilidaden las ventas

CONCEPTO Aiio 0 2014 2015 2016 2017 2018
INGRESOS

Ventas 1.994.972 | 2.337.193 | 2.734.169 | 3.194.661 | 3.728.832
No operativos - - - - -
TOTAL INGRESOS 1.994.972 | 2.337.193 | 2.734.169 | 3.194.661 | 3.728.832
EGRESOS

Costos 1.782.400 | 2.067.584 | 2.398.397 | 2.782.141 | 3.227.284
Gastos generales 210.617 249.664 270.091 292.526 3171477
Intereses 11.164 9.195 6.976 4.475 1.657
Depreciaciones 20.439 20.439 20.439 20.439 20.439
Amortizaciones

TOTAL EGRESOS 2.024.620 | 2.346.882 | 2.695.903 | 3.099.581 | 3.566.557
UTILIDAD BRUTA (29.648) (9.689) 38.266 95.080 162.276
15% Trabajadores (4.447) (1.453) 5.740 14.262 24.341
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS (25.201) (8.236) 32.526 80.818 137.934
22% Impuesto a la renta (5.544) (1.812) 7.156 17.780 30.346
UTILIDAD NETA (19.657) (6.424) 25.370 63.038 107.589
Inversion

Capital de trabajo

Préstamo (100.000)

Pago de la deuda (15.529) (17.498) (19.718) (22.218) (25.036)
Depreciaciones 20.439 20.439 20.439 20.439 20.439
Amortizaciones

Valor residual

FLUJO NETO DE CAJA (100.000) (14.746) (3.483) 26.092 61.259 102.992
Tasa de interes 0,12 *costo de oportunidad /CPM

VAN $0)

TIR 12,0%

Adaptado de: (Duran A., 2013, pag. 73)

143908
*numero restado
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Ventas programadas 13.989.827
Disminucion minima en ventas 719540
Punto de quilibrio 5 anios 13.270.287




INGRESQS

VENTAS
COMISIONES
ARRIENDOS
OTROS

UTILIDAD ANTERIOR
TOTAL INGRESOS

EGRESOS

COMPRAS

GASTOS DE OPERACION

SERVICIOS BANCARIOS

GASTOS TOTALES

UTILIDAD TOTAL ACU
UTILIDAD TOTAL

Anexo 10: Balance presupuestario proyectado 2014-2018

BALANCE PRESUPUESTARIO PROYECTADA 2014-2018

ADMINISTRATIVOS Y DE PERSONAL
SERVICIOS DE TERCEROS

GASTOS DE VENTAS
DEPRECIACIONES

OTROS GASTOS

INTERESES PRESTAMO
INTERES Y GASTOS BANCARIOS
INPUESTO SALIDAD DE CAPITALES

2014
2.138.880,00
0

0

0

0
2.138.880,00

1.782.400,00

134.621,97
48.755,01
23.712,99
20.439,31

3.526,55

11.164,31
1.400,00
89.120,00
2.115.140,14

23.739,86
23.739,86

2015
2.481.100,80
0

0

0

23.739,86
2.504.840,66

2.067.584,00

149.430,38
51.192,76
24.898,64
20.439,31

3.702,88

9.194,84
1.400,00
103.379,20
2.431.222,01

73.618,65
49.878,79

2016
2.878.076,93
0

0

0

73.618,65
2.951.695,57

2.398.397,44

165.867,73
53.752,40
26.143,57
20.439,31

3.888,02

6.975,60
1.400,00
119.919,87
2.796.783,94

154.911,64
81.292,99

2017
3.338.569,24
0

0

0

154.911,64
3.493.480,88

2.782.141,03

184.113,18
56.440,01
27.450,75
20.439,31

4.082,42

4.474,89
1.400,00
139.107,05
3.219.648,65

273.832,22
118.920,58
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2018
3.872.740,31
0

0

0

273.832,22
4.146.572,54

3.227.283,60

204.365,63
59.262,02
28.823,29
20.439,31

4.286,54

1.657,04
1.400,00
161.364,18
3.708.881,60

437.690,94
163.858,72



a) Rentabilidad
Rendimiento de lainversidn (ROI)
b) Desempeiio:

Rotacién de inventarios (RI)

Margen de utilidad

c) Liquidez

Ventas sobre inventarios

d) Apalancamiento financiero

Apalancamiento

Anexo 11: Analisis Financiero

Rendimiento 75.754,29
valor promedio invertido 148.533,33
Costo de ventas 2.481.100,80
inventario promedio 148.533,33
Utilidad neta 75.754,29
Ventas 2.138.880,00
Ventas 2.138.880,00
Inventario 1.782.400,00

Endeudamiento

Periodo de cobranzas

Adaptado de: (Duran A., 2013, pags. 103-107)
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0,51

16,70

0,04

1,2



