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RESUMEN
Artefactos Ecuatorianos para el Hogar S.A es una de las principales compaiiias de
comercializacion de electrodomésticos a nivel nacional. Artefacta vende todo tipo de
electrodomésticos divididos por lineas y sublineas de negocio de las marcas mas
importantes a nivel nacional e internacional como lo son Sony, Mabe, LG, Samsung,

Indurama, etc.

Mediante una investigacion de mercado y un andlisis de clientes segiin CRM se concluy6
que existe la posibilidad de implementar el proyecto de desarrollo de la tarjeta Facilita a
nivel nacional. Asi también se pudo analizar a diferentes grupos de consumidores que
realizan compras en Artefacta y que tipo de necesidades poseen, lo que nos permitié
ofrecer los beneficios mds importantes para ellos con la tarjeta. Se realiz6 otra
investigacion en la cual se trat6 de identificar temas relacionados con la imagen del

mercado, imagen de la cadena y la participacion de cada una de las cadenas del mercado.

El proyecto en general tiene tres objetivos bdsicos: Buscar una mayor rentabilidad,
crecimiento de las ventas y lograr la fidelizacion de los clientes de la cadena en el corto
plazo. El plan de mercadeo que se mostrard en los proximos capitulos esta basado en la
consecucion de dichos objetivos, utilizando los recursos disponibles y aplicando las

estrategias sugeridas en cada una de sus partes.



Para lograr la recordacion del producto en el mercado se realizard una gran inversion
publicitaria acorde a la magnitud del proyecto, que logre captar la atencidon de todos los
ecuatorianos y logre crear la fidelizacién de los clientes hacia la marca que se tiene

pensado en el proyecto.

Finalmente encontraremos en el quinto capitulo la férmula financiera que se empled para
lograr los objetivos anteriormente mencionados. Se realizé una evaluacion financiera de
la empresa de como se encontraba y como se proyectara en el lapso de 5 afios. Luego
aumentamos el proyecto y veremos los cambios que este conlleva y como se beneficiara

la empresa con el mismo.

Este andlisis financiero se basé con los datos reales de la empresa en costos, ingresos,
volumen de ventas y gastos generales. También se consideraron el andlisis del periodo de
recuperaciéon o payback y el impacto que tendrd el proyecto en el flujo de caja de la
empresa en los siguientes cinco afios, para comprobar que si no se cumplen totalmente

los objetivos trazados, los resultados financieros seguirdn siendo favorables.
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INTRODUCCION

El presente proyecto del plan de implementacion y desarrollo de la linea de crédito
“Facilita” de Artefacta es un trabajo real elaborado para esta prestigiosa cadena de
electrodomésticos en el mercado local. Este proyecto no se trata solamente de lanzar una
tarjeta de crédito de la empresa para ofrecerla en el mercado, sino que se tratard de
enfocarlo en la creacion de lealtad del cliente hacia Artefacta por medio de la creacion de

ventajas competitivas diferenciadas.

Dadas las necesidades de la poblacion, se realizé un andlisis CRM a los clientes
frecuentes y reiterativos que se encontraban en la base de datos de la empresa. Fue
necesario investigar si tendria acogida la tarjeta y que tipos de necesidades y beneficios

les gustaria recibir a los usuarios de las mismas para crear lealtad hacia la marca.

Presentamos un estudio de mercado de la imagen y posicionamiento de la empresa en el
mercado de electrodomésticos, el cual ayudd en el planeamiento y elaboracion del plan
de marketing y el plan financiero. Se efectud también una investigacion de la oferta y de

la demanda y el andlisis de los resultados de la investigacion de mercado.



El establecimiento de un plan estratégico de mercadeo tiene como base priorizar a los
clientes y desarrollar todas las estrategias a seguir para llevar a cabo el plan de
fidelizacion de los clientes a través de beneficios, descuentos y otros tipos de estrategias
dedicados a la diferenciacion comparativa de la tarjeta en funciéon de fortalecer nuestras
relaciones con los clientes. El plan de mercadeo es transformar la vision del proyecto en
un conjunto de decisiones que logren resultados econdémicos que nos permitirdn alcanzar

a futuro los objetivos planteados.

En el plan financiero se aplicardn las herramientas bdsicas para mostrar segin las
estrategias y objetivos, la cuales serdn enfocadas en el capitulo cinco, la viabilidad del
proyecto. Estableceremos una estrategia financiera en la cual demostraremos los

beneficios que obtendra la empresa al aplicar el proyecto de la linea de crédito “Facilita”.

A continuacidn lo invitamos a descubrir los pormenores, detalles y andlisis que hacen de

este proyecto el mejor......
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CAPITULO I

GENERALIDADES

1.1 DESCRIPCION DEL NEGOCIO

Artefactos Ecuatorianos para el Hogar S.A. ARTEFACTA, es una compafiia de
comercializacién de electrodomésticos que a partir de 1987 se encuentra establecida en el
Ecuador. Al comienzo se inicio con ensamblajes de electrodomésticos para que en la
actualidad sea uno de los almacenes de electrodomésticos mds reconocidos en el

Ecuador.

La empresa mantiene relaciones comerciales con Sony, LG, Daewoo, Philips, Panasonic,

Whirlpool, Coby, Mabe, Indurama, Porta celular y Lexmark entre las mas importantes.

Artefacta posee 40 locales a nivel nacional que se encuentran divididos en 20 ciudades
del pais, asi mismo posee una fuerza de ventas de puerta a puerta de aproximadamente

250 personas.
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Los productos que ofrece Artefacta S.A. se los puede dividir en 3 lineas de negocios que

son: Articulos del Hogar y Electrodomésticos (Linea Blanca), Audio y Video (Linea

Café) y Computacion y accesorios (Linea Tecnoldgica). En estas divisiones se

encuentran las mejores marcas a nivel nacional y mundial ya que gozan de gran

competitividad y reconocimiento en los mercados exteriores. Los precios a los cuales se

vende estos productos son precios completamente competitivos. Se ofrece mayor

cantidad por un precio menor al ofrecido en el mercado.

ORGANIGRAMA DE ARTEFACTA

I Auditor I

Junta Directiva

| Contralora |

Presidente Ejecutivo

Geren

e General

I Asesor Legal I

Gerente Administrativo Financiero
Apoderado General

Gerente de
Operaciones

Gerente de
I Créditoy

Cobranzas

Sub-gerente
— de Recursos
Humanos

| Tesorera

Contador
General

Gerente de
Logistica

| Gerente de Ventas Nac. |

Gtes Ventas

Espafa

Gte Vtas Express

Jefe de Jefe de

— | Presupuesto Contabilidad

Jefe de
Negociaciones

Jefe Crédito y
Cobranzas
Costa

Jefe Crédito y
Cobranzas

| ]| Revisoriay

Jefe de

Sierra

Control

Jefe de
—{ Distribucion

_I Sistemas |

Jefe de
Compras

Coordinador
Espana

| Gerente de Mercadeo |

Sub-gerente
de Mercadeo

Jefe CAC

Jefe Call
Center
Jefes de

Productos
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1.2 SITUACION ACTUAL

Artefacta es una de las cadenas de electrodomésticos mds grandes del pais, la cual cuenta
con 40 locales a nivel nacional y 32 puntos de Artefacta Express, que es el canal puerta a
puerta recorriendo los sectores marginales en las diferentes ciudades del pais en las
cuales la cadena tiene presencia, contando en total con 72 puntos de venta en 20 ciudades

y 3 tiendas en Espaiia.

En cuanto al personal Artefacta posee mas de 800 empleados de los cuales el 50%

pertenecen al drea de ventas y el resto repartido en el drea administrativa.

El financiamiento directo ofrecido a los clientes se lo realiza por medio de una entidad
financiera ya que en la actualidad Artefacta se encuentra en un concordato que le prohibe
ser sujeto de crédito en el mercado financiero ecuatoriano y es por esta razén que el

financiamiento se lo realiza de esta forma.

En lo que respecta a ventas en el afio 2004 se superaron los 42 millones de ddlares
llegando a un crecimiento del 22% y en lo que va del 2005 se alcanza un crecimiento

acumulado del 28% con respecto al afio anterior.
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Por otro lado, lo que se refiere a percepcion del mercado, Artefacta se ubica entre las tres
primeras cadenas del mercado de acuerdo a las ultimas investigaciones de mercado
compartiendo estos lugares con Créditos Econémicos y Almacenes Japon, perdiendo
participacion en afios anteriores pero con un aumento en el dltimo afio en lo que refiere a

percepcion.

Acerca del manejo de Artefacta esta se divide en tres dreas principales las cuales se
describirdn a continuacion:

e Finanzas: La cual tiene a su cargo el departamento de Contabilidad, Revisoria y
Control, Cobranzas y por dltimo al departamento de Sistemas.

e Ventas: Que tiene a su responsabilidad el departamento de Logistica, Compras y
Distribucién y por légica todo el departamento de ventas que se divide en cuatro
regiones a nivel nacional que son: Guayaquil, Quito, Provincias Costa y
Provincias Sierra.

e Negocios: La cual tiene a su cargo 4 departamentos que son: Marketing, Call
Center, CAC (Centro de Atencién al Cliente) y el Departamento de Producto, el
cual divide a la empresa en 3 lineas de productos que son Linea Blanca, Linea de

Audio y Video y por ultimo Tecnologia.
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En este dltimo es donde se desarrollan las estrategias, las promociones y las nuevas

actividades que se realizardn dentro de la empresa.

Adicionalmente a todo esto podemos percibir que Artefacta no posee ninguna
diferenciacion clara con respecto a su competencia por lo que se ha sugerido el desarrollo
del presente proyecto para lograr dicha diferenciacion que sirva para conseguir los

objetivos estratégicos de negocios y posicionamiento detallados en el mismo.

1.3 COMPETENCIA

Nuestros principales competidores son Créditos Econdmicos, Almacenes Japdén, La
Ganga, Comandato, Orve Hogar, Jaher y Marcimex, los que cuentan con puntos de
ventas en las principales ciudades de pais. Asi mismo, dichas empresas poseen diferentes

canales de ventas dependiendo a que grupo objetivo se enfocan.

Dentro de la competencia se encuentran grupos minoritarios de pequefias empresas
comercializadoras de electrodomésticos como vendedores informales en las ciudades
ubicados en diferentes tipos de locales o en el caso de Guayaquil se encuentran en la

Bahia.
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En la actualidad, este mercado tiene una competencia ardua, ya que todas las grandes
empresas y vendedores informales ofrecen productos de las mismas marcas con similares
caracteristicas razén por la cual el comprador trata de elegir al momento de comprar
algin electrodoméstico o producto no tanto por las caracteristicas de los productos sus
precios, sino también que ve los benéficos adicional que ofrece cada cadena de

almacenes para asi diferenciarse de las otras cadenas.

Es por todo esto que es indispensable obtener una diferenciaciéon entre las cadenas para
asi tener un posicionamiento fuerte dentro del mercado, ddndonos la oportunidad de

incrementar nuestras ventas.
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CAPITULO I

INVESTIGACION DE LOS CLIENTES

2.1 DESCRIPCION DEL ESTUDIO

Utilizando la base de datos actual de la compaiiia se realizard un estudio de gestion
C.R.M. que consiste en segmentar a través de unas matrices de clientes los diferentes
perfiles de las personas con las cuales Artefacta ha hecho negocios en el tiempo, con el
fin de identificar puntos clave en la actitud de compra, gustos, preferencias y situacion

econdmica de los perfiles mds representativos.

2.2 OBJETIVOS

= Determinar caracteristicas de los clientes actuales

= Identificar patrones de conducta

= Evaluar fidelidad con la empresa

= Utilizar la informacion para definir valores agregados comercialmente efectivos

para cada perfil de cliente
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2.3 INFORMACION NECESARIA
La recoleccion de informacion es bésica para determinar una tendencia y las necesidades
que tienen los clientes potenciales y actuales, las cuales obtendremos con el avance de

esta investigacion.

Se obtendra una base de datos actualizada con clientes de Artefacta con la cual se hard un
andlisis de la tipologia del cliente para posteriormente realizar una investigacién de la
aceptacion del servicio y cuales son las necesidades que tienes los clientes de nuestro
mercado objetivo. Entre los puntos sobre los cuales se necesita recabar informacion estan

los siguientes:

. Forma de Pago

. Productos comprados por sublineas
. Monto de Compra

. Nivel de Ingresos.

. Edad

. Sexo

. Numero de veces en recompra
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2.4 SEGMENTACION DE LOS CLIENTES

Los mercados, las actitudes y preferencias de las personas estdn cambiando
constantemente, provocando la formacién de situaciones favorables para las empresas o
el mercado en el cual estamos enfocados, y al sacar provecho de esta informacién se

podria ampliar el mercado objetivo.

Por esta razon, se ha elaborado un andlisis de los clientes de Artefacta para conocer a que
personas hay que enfocarse como un grupo mas selecto de clientes, y que preferencias o
necesidades poseen para que en el futuro poder ofrecerles mejores beneficios y que se

vean identificados con la marca.

Luego de obtener una base de datos de 35.125 personas, requerida al departamento de
sistemas de Artefacta, en los cuales constan los clientes reiterativos que no hayan tenido
atrasos en sus pagos mayores a 15 dias, se procedié a realizar una segmentacion de

acuerdo a los puntos mencionado anteriormente, para llegar a las siguientes conclusiones:
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1. SEXO

OMPRA?

31,24%

@ Mujer B Hombre

GRAFICO 2.1 Sexo de compradores
Elaborado: Por los autores

Como podemos observar en un 68,76 % de los casos estudiados, es el hombre el que
realiza la compra en los almacenes de Artefacta como cabeza de familia y
representante de la misma. Por otro lado podemos ver que las mujeres compran en un
porcentaje menor, pero nada despreciable, del 31,24 %. Por lo que podemos decir que
generalmente es el hombre que como representante del hogar realiza las compras para
la familia, aunque se da el caso que también la mujer tiene un papel importante dentro

del ndcleo familiar.



2. EDAD

21,43%

19,89%

15,64%

@ 18-25 W 26-30 031-35 0 36-40
W 41-45 0 46-50 B MAS DE 50

GRAFICO 2.2 Edad de Compradores
Elaborado: Por los autores
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Al segmentar la base de datos por edad podemos encontrar que la mayor

concentracion de clientes se encuentra en un rango de 26 a 30 afios representando un

21,43% de los clientes, seguidos por aquellos que tienen desde 31 a 35 afios de edad

con una participaciéon del 19,89%, los otros rangos participan en menor proporcion

que los descritos anteriormente, pero si se rednen a los clientes de 26 a 45 afios estos

representan el 70%.
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3. FORMA DE PAGO

93,93%
B Contado M Credito 0O Tarjeta credito

GRAFICO 2.3 Forma de Pago
Elaborado: Por los autores

En cuanto a la forma de pago existen tres modos para realizar compras en Artefacta
que son: de Contado, Crédito Directo y con Tarjetas de Crédito. De acuerdo a las
segmentaciones realizadas se establece lo que el 93,93% de nuestros clientes nos
compran con Crédito Directo, siendo este nuestra fortaleza; en segundo lugar con
poca aportacion aparecen los clientes que compran a contado y por dltimo aquellos
que compran con Tarjetas de Crédito con 3% aproximadamente de participacion. La
mayoria de personas que compran en Artefacta lo hace por medio del crédito directo,
es por esta razon que existe una gran oportunidad de implementar este proyecto en el

mercado como se lo demostrard en los siguientes capitulos.
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4. CANTIDAD DE RE-COMPRAS.

31,18%

58,51%
m1-2 W 3-5 06-8 09-12 B MAS DE 12

GRAFICO 2.4 Recompra de las personas
Elaborado: Por los autores

En lo que se refiere a las veces que un cliente se acerc6 a comprar un
electrodoméstico a Artefacta se puede concluir que nuestros clientes reiterativos en
un 89,69% de los casos nos compran de 1 a 5 veces, mientras que un 8,84% de ellos
nos compra hasta 8 veces, por ultimo el 1,47% de los clientes llegaron a comprar mds

de 9 veces.
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S. INGRESOS

36,48%

2513%

O 0-100 = 101-200 0 201-300 0O 301-400
W 401-500 0 501-600 B MAS DE 600

GRAFICO 2.5 Ingreso de las personas
Elaborado: Por los autores

Para seguir en el estudio y determinacién de nuestro segmento objetivo se dividieron
a los clientes en grupos de acuerdo a sus ingresos llegando a los siguientes resultados:
la mayoria de los clientes un 36,48% tienen ingresos entre 200 a 300 ddlares, en
menor cantidad con un 25,13% aquellos que tienen un ingreso de 301 a 400 ddlares;

para resumir el 84,77% de los clientes reiterativos tienen ingresos que van desde 100

a los 500 délares.
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6. MONTO DE COMPRA

RA

8,26%

21,37%

21,01%

26,15%

0 0-100 m 101-200 0 201-300 0O 301-400
H 401-500 0 501-600 @ MAS DE 600

GRAFICO 2.6 Monto de compra de las personas
Elaborado: Por los autores

En cuanto al monto de compra que realizan los clientes en nuestra cadena podriamos
decir que la compra promedio estd en un rango amplio que va desde $201 a $600 con
una participacién del 80,79% con un mayor peso en la compras de $301 a $400 la
cuales participan en un 26,15% del total de las compras realizadas por parte de los

clientes estudiados en esta segmentacion.



7. SUBLINEA

13,35%

12,09%

pstve 12,04%

oTv21 B REFRIGERAD OCOCINA OMINI-SESS
BDVD OCELULAR B LAVADORA ORADCASCCD
BTVHY B OTROS

GRAFICO 2.7 Producto que compran las personas
Elaborado: Por los autores
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En lo que respecto al tipo de producto que han comprado este grupo de clientes que se

estd estudiando y tal como se ve en gréfico anterior el 66,13% de estos han comprado

TV de 217, Refrigeradoras, Cocinas, Mini componentes o un DVD entre los cuales

con mayor peso se observan a los televisores de 21 pulgadas que representan el

16,85% de las compras totales realizadas por este grupo.

El grupo objetivo de nuestro estudio se puede describir como: Hombres de 25 a 45 afios

con ingresos que fluctien entre los $100 a $500, que no posean tarjeta de crédito, que

este dispuesto a endeudarse y que necesiten comprar un electrodoméstico con un valor de

$200 a $500.
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El segundo grupo (N=10.980) se lo segmento con respecto a los clientes de sexo

femenino, encontrando los siguientes resultados:
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16%
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GRAFICO 2.8 Segundo Segmento de Clientes

Elaborado: Por los autores

Es similar al grupo objetivo descrito inicialmente, mujeres de 25 a 45 afios con ingresos

de $200 a $400, sin tarjeta de crédito, dispuestas a comprar electrodomésticos con un

valor desde $100 a $500 como televisores de mas de 217, refrigeradoras, cocinas, mini

componentes y DVD’s entre los mas importantes.
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El siguiente grupo (N=2.383) se lo segment6 de acuerdo a los ingresos agrupando a

aquellos que ganen mas de $800 encontrando los siguientes resultados:

0% 10%

18%

19%

17%

93%

@ 18-25 W 26-30 031-35 036-40
@ Contado B Credito 0O Tarjeta credito

W 41-45 0 46-50 @ MAS DE 50

19%

17%

20%
@ 0-100 | 101-200 0201-300 0301-400
B 401-500 0 501-600 B MAS DE 600

@1-2 m3-4 05-8 09-12 | MAS DE 12

15%

6% 1%
1% 1%
aTva21 B REFRIGERAD OCOCINA
ODVD B MINI-SESS BOCELULAR
B LAVADORA OCONGELADOR BTV#H

GRAFICO 2.9 Tercer Segmento de Clientes
Elaborado: Por los autores

La gran mayoria de este grupo son hombres (70%) de 30 a 40 afios y otra buena parte
mayores de 50, quienes compran en su mayoria a crédito productos de mas de $700 en su
mayoria y también otros productos de un rango de $300 a $500, entre los productos mas

comprados por este grupo estan los televisores, refrigeradoras, cocinas y DVD’s
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Para el dltimo grupo (N=1.046) se escogi6 a las personas que hayan comprado con tarjeta

de crédito y se encontraron estos resultados:

35%

24% 23%
@ 18-25 | 26-30 0 31-35 0 36-40 @0-100 | 101-200 0201-300 0301-400
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13%

8% 13%
11% 11%
aTv21 B REFRIGERAD oDVvD
& Mujer B Hombre OCOCINA B MINI-SESS DO CELULAR
BLAVADORA ORADCAS CCD BTV Y

GRAFICO 2.10 Cuarto Segmento de Clientes
Elaborado: Por los autores

Son personas en su mayoria hombres de entre 25 a 35 afios que ganan de $200 a $400
que quieren comprar productos con precios de $200 a $400, en su mayoria televisores,
refrigeradoras, DVD’s y cocinas. Lo curioso que se encontré en este grupo fue que

compran mayor numero de veces en nuestros almacenes desde 3 hasta 8 veces.
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24 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Descripcion:

Luego de haber realizado la segmentacion de los clientes para este proyecto, se
continuard con la investigacion de los consumidor para conocer los gustos y necesidades
o preferencias que poseen los clientes actuales y potenciales de Artefacta y que tipo de
beneficios les gustaria recibir por parte de las diferentes cadenas de Electrodomésticos a
nivel nacional al momento de una compra. Para este caso solo se hard la investigacion

descriptiva.

2.4.1 INVESTIGACION DESCRIPTIVA
Para tener un panorama acerca del mercado en el que se desea incursionar y acerca de las
preferencias de los consumidores, se realizard una investigacion descriptiva a través de

encuestas telefonicas a las personas que se encuentran dentro de la base de datos segtn el

analisis CRM.

2.4.1.1 HIPOTESIS
= FEI 80 % de las personas prefieren las cadenas que les ofrezcan facilidades de
pago.
= E160% prefieren comprar cuando hay promociones especiales en el afo.

= El50 % de las personas prefieren Artefacta por el precio.
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= Un 55 % de las personas quisieran recibir una tarjeta de Artefacta.

= E170% desea descuentos en empresas amigas.

24.1.2 MUESTREO
Antes de realizar las encuestas se calculd la muestra para la cual se tomé en cuenta la
base de datos que se elabord con los clientes frecuentes de Artefacta. Esta base de datos

esta segmentaba por diferentes tipos de caracteristicas explicadas anteriormente.

El nimero de personas provenientes de estos hogares son de clase media, baja y alta en la
ciudad de Guayaquil y Quito ya que son las principales ciudades con lo que respecta a
ventas de Artefacta en el pais. Como la poblacion es menor a 100.000 personas, se

considera que es una poblacion finita, por lo que se utiliza la siguiente férmula:

Adp*qg*n N 4(0.5*%0.5*35152)

N = =
e’(n—1)+4%*p*q 0.05%(35151)+4*0.5%0.5

p: Probabilidad que el evento ocurra.

q: Probabilidad que el evento no ocurra. (1 — p).
e: Error muestral.

n: Tamano de la poblacion

N: Tamaio de la muestra.
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En la Tabla 2.1 se detalla las caracteristicas del muestreo:

SISTEMA DE MEDICION
Universo Base de datos de clientes
Método de Muestreo Muestreo Proporcional

Hombres y Mujeres de clase media, media

Unidad de Analisis baja y baja de 21afios en adelante

Tamano de la Muestra 400 personas

TABILA 2.1 Sistema de medicion de la muestra
Elaborado: Por los autores

Estas encuestas serdn elaboradas telefénicamente (Ver Anexo 1) para obtener la
informacion necesaria para sacar las conclusiones y poder elaborar las politicas a seguir

en el plan estratégico.
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2.4.1.3 ANALISIS DE RESULTADOS

1. ;Por qué compra usted un electrodoméstico?

ectrodomeéstico?
B Por que lo planificé

O Por que se dafi6 el que poseia
41% (reposicion)

0O Por robo
B Por impulso

3% 1% 13% B Por ofertas en épocas
especificas (Dia de la Madre o
Navidad)
O Otra causa

GRAFICO 2.11 ; Por qué compra un electrodoméstico?
Elaborado: Por los autores

En esta pregunta el segmento objetivo que fue encuestado contesté que la principal razén
para comprar un electrodoméstico es porque lo necesita y ha planificado comprarlo en
alguna fecha en especial con un 41 %. Asi también, un 30 % de las personas realizan las
compras de electrodomésticos en épocas especificas como Dia de la Madre o del Padre y
Navidad ya que en estas festividades hay una mayor cantidad de promociones y ofertas
por parte de las cadenas hacia los clientes. Por tltimo, pero con un menor porcentaje, se
observa que se realizan compras cuando el electrodoméstico se le dafio, es decir por una

necesidad de la persona.
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2. (A su criterio, cual de estos servicios es el mas importante en una cadena de
electrodomésticos?

6%
B Atencion O Garantia
O Entrega domicilio B Facilidades de Crédito

GRAFICO 2.12 Servicios mds importantes
Elaborado: Por los autores

En cuanto al servicio que puede ofrecer una cadena de electrodomésticos a los clientes,
las personas encuestadas prefieren las facilidades de otorgar y adquirir crédito en un 50%
de los casos, luego en segundo lugar prefieren la garantia con 23% seguido muy de cerca
por la atencidén a los clientes con 22% y en ultimo lugar la entrega a domicilio con solo
6% de preferencia. Este resultado solo nos confirma que existe un gran interés por parte

de los consumidores la obtencién de facilidades de crédito al momento de comprar los

electrodomésticos.
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3. (Por qué prefiere comprar en Artefacta?

en Artefacta?

30%
4%
20%
B Precio O Financiamiento O Atencion
H Servicio Post venta B Garantia O Publicidad

B Otros

GRAFICO 2.13 ¢ Por qué prefiere comprar en Artefacta?
Elaborado: Por los autores

Cuando se pregunt6 a los clientes de Artefacta por qué han comprado en este almacén,
ellos expresan que lo mds importante es el financiamiento con un 30% de preferencia, en
segundo lugar la buena atencién de los locales de la cadena con 20% de participacion
entre los clientes, después tenemos la garantia con 17%, los bajos precios con 13% de
preferencia, publicidad con 7% y otras opciones como: Fidelidad, tradicion, ofertas y

calidad de los productos con una minima preferencia de 4%.
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4. ;Le gustaria recibir una Tarjeta de crédito de Artefacta?

arjeta de crédito de

7%

ONo | Si

GRAFICO 2.14 ¢ Le gustaria recibir una Tarjeta de crédito de Artefacta?
Elaborado: Por los autores

A la mayoria de los clientes si les gustaria recibir una tarjeta de Artefacta para realizar
sus compras representados por el 77% de los encuestados y solo un 23% de las personas
no quieren una tarjeta de Artefacta. Lo que deja abierta una ventana de grandes

posibilidades para la incursion de la tarjeta en el mercado.
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5. ¢ Qué beneficio le gustaria recibir con esta tarjeta?

B DESCUENTOS O CREDITO

O FACILIDAD DE CREDITO B CREDITOS SIN ENTRADA

B FACILIDAD DE PAGO O AGILIDADY FACILIDAD DE CREDITO
O OTROS

GRAFICO 2.15 / Qué beneficio le gustaria recibir con esta tarjeta?
Elaborado: Por los autores

La quinta pregunta de la encuesta trataba de encontrar que tipo de beneficios les gustaria
recibir con su tarjeta de Artefacta, a parte de poder comprar en nuestros almacenes a nivel
nacional. Con un 36 % de aceptacion, el beneficio mas deseado por las personas es el de
obtener descuentos. Asi también le sigue con un 29% la posibilidad de obtener crédito
directo en compras en otras empresas dentro del Ecuador. Y en menor porcentaje, todas

la opciones de crédito que se puedan ofrecer en el mercado en general.
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6. ;En qué tipo de empresa le gustaria recibir algin beneficio adicional con esta
tarjeta?

staria recibir algun

31%

41%

B Farmacéuticas O Supermercados O Restaurantes
B Librerias B Otros

GRAFICO 2.16 Sector de la Empresa
Elaborado: Por los autores

Cuando se pregunt6 a los clientes de Artefacta en qué tipo de empresa le gustaria recibir
algin beneficio adicional con esta tarjeta, ellos expresaron que les interesaria obtener
beneficios en cadenas de supermercados en un 41 % de los casos encuestados. En
segundo lugar se encuentra las empresas del sector farmacéutico con un 31%. Las
librerfas también tuvieron aceptacion dentro de las personas encuestadas con un 26 %.
Con estos resultados podemos aseverar que se puede hacer alianzas estratégicas con

diferentes empresas de estos sectores del mercado comercial.
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7. ¢Del tipo de compaiiia que escogio en la pregunta anterior cual es la empresa
que primero se le viene a la mente?

22%
18%
B M COMISARIATO O SUPERMAXI O FYBECA
| TA E SANA SANA O FARMACIA VICTORIA

0 OTROS

GRAFICO 2.17 Empresa Deseada por las Personas
Elaborado: Por los autores

En cuanto a las empresas donde les gustaria recibir beneficios con esta tarjeta se
nombraron alrededor de 30 empresas entre las cuales se destacan Mi Comisariato con un
24 9% de aceptacion, Supermaxi con un 22 % de aprobacion del ptiblico. En tercer lugar
se mete la Farmacia Fybeca con un 18 %. Por ultimo, podemos destacar a Tia que obtuvo
un 8 % en las encuestas, con lo que podemos asegurar que a las personas les agradaria

sobre todo algin beneficio en alguna de las cadenas de supermercados del pafs.
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Al analizar los resultados de la encuestas pero diferencidndolo solo por el grupo de
mujeres se obtiene que realizan sus compras planificadamente, que lo mas importante en
una cadena es la garantia, realizan sus compras en Artefacta por el financiamiento de esta
cadena, si quieren recibir una tarjeta de la cadena que tengan beneficios adicionales en

una cadena de supermercados como Mi Comisariato.

Otro grupo que se segmento fue el de las personas que tienen ingresos mayores a los
$800, los cuales compran sus electrodomésticos de forma planificada, el servicio mas
importante para este segmento es la atencidon y compran en Artefacta por el precio que
esta cadena ofrece, si les gustaria recibir una tarjeta de Artefacta, la cual ofrezca
beneficios adicionales en una cadena de supermercados como Supermaxi y Mi

Comisariato.

Para el dltimo grupo que corresponden a las personas que compran en Artefacta con
tarjetas de crédito, los mismos que esperan para comprar un electrodoméstico épocas de
promociones como el Dia de la Madre o Navidad, para ellos la caracteristica mas
importante en una cadena de electrodomésticos es la garantia, prefieren comprar en
Artefacta por los precios al igual que las personas de ingresos altos, si les gustaria recibir
una tarjeta de Artefacta que ofrezca beneficios en otros locales comerciales como

supermercados.
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En resumen se puede concluir que los clientes compran planificadamente la mayoria de
las veces ya sea porque se le dafié el equipo que va a renovar o porque esperan tener el
dinero necesario para realizar la compra. Asi también hay que enfocar que las personas
también realizan sus compras en fechas especiales como lo son Navidad, Fin de Afio y

Dia de la Madre.

Los consumidores buscan las cadenas que les puedan ofrecer las mayores facilidades de
crédito, ya sea descuentos, cuotas bajas, créditos sin garante, etc., ya que para ellos es el
factor mds determinante al momento de efectuar sus compras en los almacenes. Cuando a
los consumidores se les preguntd por qué compraban en Artefacta la respuesta fue por el

financiamiento y la atencién que ofrecemos en todos los puntos de venta a nivel nacional.

Tuvimos una respuesta afirmativa con un 77% de aceptaciéon cuando se preguntd si les
gustarfa recibir una tarjeta de crédito de la empresa que ofrezca oportunidades de crédito
y beneficios adicionales entre los mds importantes prefieren descuentos en la cadena y
facilidades en el crédito, también le gustaria recibir beneficios en otros establecimientos

comerciales como supermercados, farmacias y librerias.
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Para ser méas especificos, se les pregunt6 en que empresas les gustaria recibir este tipo de
beneficios y los consumidores prefirieron a Mi Comisariato, Supermaxi, Libreria
Cientifica, Farmacia Fybeca o Almacenes Tia, con las cuales se tendrd que negociar

algun tipo de alianza que le de valor agregado a los usuarios de la tarjeta Facilita.

Es decir que si existe la posibilidad de desarrollar este proyecto ya que lo que buscan los
clientes es la facilidad en el crédito que es uno de los objetivos principales de nuestro
servicio y la mayoria de los clientes si quieren tener una tarjeta de Artefacta que tenga

beneficios que los motiven a realizar compras.

Las alianzas que se establecerdn serdn con cuatro de las empresas que los clientes
prefirieron en las encuestas y son: Mi comisariato, para compra de alimentos en general,
la segunda empresa serd Fybeca para que los clientes puedan comprar medicinas y Tia en
donde podrdn comprar viveres, ropa y utiles escolares, este tltimo se enfoca un poco mas

a un segmento medio bajo que forma parte de la gran clientela de Artefacta.

El beneficio que obtendrédn los clientes en estas empresas serdn basicamente descuentos
en las compras sin necesidad de las tarjetas de afiliacion que ofrecen tanto Mi
comisariato como Fybeca, lo cual llevard mayor cantidad de persona a los locales de

estas empresas y los beneficiard con mayores compras.
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CAPITULO 111

INVESTIGACION DE MERCADO

3.1 INFORMACION NECESARIA

Después de preparar una lista de la informacion requerida para los propésitos del estudio,
se determiné que una parte de informacién esta disponible en los registros de la
compaiiia y otra parte hay que recogerla con trabajo de campo. Esta informacién primaria
se levantard en forma de encuestas cara a cara en los hogares de Quito y Guayaquil a
través de un estudio de mercado elaborado por la empresa HABITUS, la cual fue

contratada por Artefacta para este proyecto.

Entre los puntos sobre los cuales se necesita recabar informacion estdn los siguientes:
e Top of mind del mercado de almacenes

e Preferencia de Almacén

e Intencién de Compra

e Imagen de Cadena de Almacenes

e Posicionamiento de Cadenas de Almacenes.

e Necesidades de compras a crédito
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3.2 OPORTUNIDAD DEL NEGOCIO

Puesto que Artefacta se encuentra en un mercado altamente competitivo y en constante
innovacion, se hace necesario tratar de crear cada vez con mayor rapidez algin elemento
que agregue un valor a su oferta de productos, para lograr asi capturar nuevos clientes y
por otro lado mantener cautivos a aquellos que ya han realizado compras en dicha

cadena.

Como ya se ha comentado anteriormente en Artefacta no se encuentra ningin elemento
diferenciador claramente definido con respecto al resto de las cadenas de
electrodomésticos por lo que se necesita implantar un nuevo servicio o producto que
ayude a que las personas encuentren en nuestra cadena un motivo irrefutable para realizar

Sus compras.

Es por esta razén que se ha decidido desarrollar este proyecto para ofrecer este beneficio
adicional y asi captar nuevos clientes, mantener a los actuales y posicionarnos en la
mente de los consumidores como la cadena de electrodomésticos de mayor preferencia

en el pais.
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3.3 PRESENTACION DEL SERVICIO

Podemos definir a una linea de crédito como un arreglo entre una compaifiia y su cliente,
el cual especifica la cantidad mdxima de crédito sin garantia que la compaiiia le permitira
adeudar a su cliente en cualquier momento especifico. Por lo general se establece una

linea de crédito por un periodo de un afio y estd sujeta a renovaciones anuales.

Este proyecto se refiere a un servicio financiero orientado a los consumidores de
ARTEFACTA disenado para ayudar a las familias o personas que por falta de requisitos,
garantias o por desconocimiento no poseen una tarjeta de crédito, emitida por una
institucién bancaria o por parte de una empresa no financiera, para realizar sus compras
dentro del los almacenes de la cadena y asi poder recibir beneficios adicionales en las

ventas a crédito.

Por este motivo es que el servicio brindard no tan solo una tarjeta para comprar en los
locales, sino también ofrecera una serie de beneficios con los cuales se veran favorecidos

los tarjeta habientes.
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Los beneficios se diversifican tomando en cuenta de manera integral a la investigacion
que se llevo a cabo en el segundo capitulo donde se llego a concluir las necesidades que
poseen las personas y de que manera podemos cubrirlas para poder diferenciarnos de las
otras.
A continuacién detallamos los beneficios que ofrecerd ARTEFACTA a los tarjeta
habientes:

e Precio especial para el tarjeta habiente.

e Agilidad en el proceso del crédito sin papeleos.

e Beneficios en otros locales comerciales.

e Regalos por primera compra.

e Promociones especificas para tarjeta habientes.

3.4 ANALISIS DE LA OFERTA
3.4.1 POTENCIALES CLIENTES
Basaremos nuestro servicio considerando como clientes potenciales aquellas personas
que viven en el Ecuador, que estén dentro de un nivel socio econdmico medio, medio
bajo, y bajo y cumplan los siguientes requisitos establecidos por Artefacta:

e Edad entre 23 — 70 afios.

e Estabilidad laboral de por lo menos de un afio.

e Copia de cédula.
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e Dos referencias personales.

e Ingreso minimo comprobado de $200.

e Estabilidad de vivienda minima de 1 afo.

e Sielcliente es un trabajador dependiente se le pide copia de rol de pagos.
e Sitiene negocio propio se le pide copia RUC.

e No tener bloqueos en el Sistema Financiero Ecuatoriano.

e No tener cuentas cerradas o bloqueadas en bancos.

e C(liente tipo A en el Sistema Financiero.

e Se pedirda GARANTE si el Cliente es tipo B en el Sistema Financiero.

Nos fijaremos como mercado meta a la clase media, media baja y baja, que es la que
estarfa necesitada en recibir este tipo de servicio por parte de una cadena de almacenes

para facilitarle la compra de productos dentro de la cadena.

3.4.2 AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES

Para nuestro servicio una fuerte amenaza en la actualidad seria que las demas empresas
que se encuentran dentro del mercado de electrodomésticos lancen campanas similares
para sacar lineas de créditos al mismo segmento de mercado al que queremos llegar. A
continuacion se encuentran estos posibles nuevos competidores y como se encuentran en

el mercado:
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1. COMANDATO
La empresa formal mds antigua dentro del mercado de electrodomésticos, con mayor
cobertura dentro del territorio nacional. Tiene precios un poco mds altos que el
comtin del mercado.
e Almacén con posicionamiento e imagen de marca satisfactoria.
e Se encuentra entre los almacenes con mejor imagen, sobre todo en
Guayaquil.
e Target: medio y medio alto.
e Tercer lugar en primera mencién y recordacién espontanea.
e Quinto lugar como almacén de compra casual y frecuente.
e Segundo lugar en recordacién publicitaria.
e Tercer lugar en mejor lugar de venta de electrodomésticos.
e (Caracteristicas relevantes: orientado a la clase alta, precios elevados,
destacan aspectos como calidad y garantia.
e Utilizan " Seguro Total Comandato".

e Puntos fuertes: cobertura.
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2. ALMACENES JAPON
Es un competidor cuya fortaleza esta en el canvaseo o venta puerta a puerta. Tiene los
precios mds altos del mercado. Tienen buenas campafias publicitarias.
e Almacén con aceptable posicionamiento e imagen comparativa,
mayormente en Quito.
e Segunda posicién en primera mencion.
e (Cuarto lugar en recordacion espontanea.
e Tercer lugar como punto de compra casual y tercer lugar como punto de
compra frecuente y recordacion publicitaria.
e Quinto lugar, como mejor almacén de venta de electrodomésticos.
e Target: medio y medio bajo.
e Caracteristicas relevantes: precios bajos y facilidades de pago en sectores
populares.
e Marcas y buenas promociones.
e Presencia masiva en vallas publicas.

e Puntos fuertes: solvencia financiera y brazo financiero de Unibanco.
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3. ORVE HOGAR
Es la antigua cadena Curasao de Centro América que salié del Ecuador en la época
de crisis. Tiene mega almacenes en el pais, pocos, pero bastante grandes. Tienen muy
bonitos locales, mercaderia cara, tienen imagen corporativa. Siempre tienen
productos en promocion. Trabajan en todos los segmentos.

= Sexto lugar en primera mencién y recordacién espontanea.

= Sexto lugar como centro de compra casual.

= Target: niveles medios y bajos.

= Quinto lugar en recordacion publicitaria, destacdndose en Guayaquil.

= Sexto lugar como almacén de venta de electrodomésticos.

= (Caracteristicas relevantes: ninguna en particular.

= Emplean el eslogan "mds rapido que inmediato".

= Oferta "del domingo".

= Liquidaciones con descuentos atractivos y genéricos, ejemplo " 30 por

ciento de descuento en todos sus productos".
= Venta de 56 millones de ddlares en el 2004.
= Puntos fuertes: locales amplios, bien disefiados, excelente merchandising

en punto de ventas.
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4. MARCIMEX

Es la cadena de electrodomésticos que se enfoca mds en las provincias de nuestro pais
que por ser mayorista de marcas como: LG y Samsung puede tener precios
extremadamente bajos que hace que los consumidores lo prefieran en estas ciudades del
pais, sin embargo en las ciudades principales como Quito y Guayaquil no es tan
importante ya que no cuenta con tantos locales como el resto de la competencia. Entre los

puntos importantes de esta cadena tenemos:

= Precios muy bajos.
= Pocas facilidades de crédito.

= Poca imagen de marca en los consumidores.

3.4.3 RIVALIDADES DE LA COMPETENCIA

Existen dos tipos de competencia:

= Directa: Esta se refiere a las tarjetas de crédito que operan con lineas de crédito
dentro de las diferentes cadenas de electrodomésticos que funcionan dentro del
Ecuador. En la actualidad solo existen 3 cadenas que poseen este tipo de

servicios: Créditos Econdmicos, Almacenes Jaher y la Ganga.
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1. CREDITOS ECONOMICOS
Empresa que se ha posicionado muy bien en el nivel socioecondmico medio alto,
tiene precios muy competitivos, las mejores marcas, ubicaciones en zonas del
nivel socioecondmico al que se dirigen. Han tomado el nicho de linea blanca
importada, donde son lideres, y son los tnicos que poseen su propia linea de
crédito.
e Almacén de electrodomésticos de mejor imagen.
e Almacén mas mencionado y recordado de la categoria.
e Almacén de mayor compra casual y frecuente, sobre todo en niveles
medio y medio alto, entre la edad media.
e Primer lugar como el mejor lugar de venta de electrodomésticos.
e Primer lugar en recordacién publicitaria.
e Mejor imagen comparativa.
e Caracteristicas relevantes: garantia, facilidades de pago, precios
convenientes, buena atencion.
e Crearon la tarjeta " credicard " de créditos econdmicos.

e (Cadena que vendi6é 67 millones de ddlares en el 2004.
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En cuanto a la tarjeta de esta compaiiia se puede decir que es lider en el mercado,
ya que fue la primera tarjeta para compra de electrodomésticos enfocada a la
compra a crédito de los mismos dando regalos adicionales por compras con esta

tarjeta y con promociones puntuales para los tarjeta habientes de dicha tarjeta.

Las fortalezas o puntos importantes de esta tarjeta son:

e Fue la primera en su categoria.

e Esemitida y administrada por la misma cadena de electrodomésticos.

e Fue lanzada con una fuerte campafia publicitaria que ha hecho que se
posicione bien en la mente de los consumidores, permitiéndole a la

empresa apalancarse en esta para crecer en ventas € imagen.

Inicialmente fue emitida para 2.000 de sus clientes después de depurar su base de
datos, pero ha sido otorgada a la mayoria de las personas que han comprado a
crédito desde su lanzamiento, actualmente se estima que hay mas de 60.000 de
esta tarjeta en el mercado, permitiendo llegar a mas clientes y tenerlos cautivos

durante el tiempo.
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Utiliza un sistema de POS para su facturaciéon permitiendo hacerlo como una
tarjeta de crédito comiin y corriente; y mantiene un convenio con el Banco
Bolivariano para cobrar a través de sus ventanillas en lugares que no existe tienda

de esta empresa.

Para acceder a esta tarjeta se necesita llenar el formulario que proporciona la
empresa y adicionalmente cumplir con los siguientes requisitos: edad entre 23 —
65 afios, estabilidad laboral por lo menos de un afio, copia de cédula y tltimo rol

de pagos, dos referencias personales y por dltimo ingreso minimo de $160.

2. ALMACENES JAHER
Esta es una empresa relativamente nueva en el mercado, de origen cuencano que
posee pocos locales a nivel nacional, con presencia en las principales ciudades del

Pais.

e Minima recordacion en la mente de los consumidores.
e Pocas facilidades para compras a crédito.

e Locales modernos y amplios.

e FEltarget de esta empresa es: Medio y Medio Alto.

e Creacion en el ultimo afio de tarjeta CrediJaher.
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En cuanto a la Tarjeta de crédito de esta empresa que es realmente la competencia
directa para nuestro producto, podemos decir que es relativamente nueva ya que
fue lanzada timidamente para el mes de Mayo de este aio, repartida entre sus
mejores clientes de su base de datos, en lo que respecta a sacar esta tarjeta es un
tramite un poco tedioso para aquella persona que no ha sido cliente de esta cadena
ya que es un proceso que dura aproximadamente un mes Yy toda la documentacion

es enviada a Cuenca para su evaluacion.

El monto de la tarjeta es un porcentaje de los ingresos del solicitante, el beneficio
basico de esta tarjeta es que se pueden realizar compras sin dar cuota inicial y sin

presentar ningun tipo de papeles.

Para acceder a esta tarjeta hay que llenar un formulario en el que se tiene que
llenar los datos personales, actividad econémica actual del titular y del conyuge y
por ultimo referencias personales parea ser evaluado y posteriormente se le

entregue la tarjeta, adjuntando la copia de cédula.
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3. LA GANGA
Estd posicionada como una empresa formal con precios de los comerciantes
informales. Su lema es precios de Bahia pero con Garantia. Su atencion es la mis
deficiente. Su segmento objetivo es el nivel socioecondmico medio bajo. Su nivel
de ventas es importante.

e Quinto lugar en primera mencién, recordacion espontdnea y publicitaria.

e Target: clase media baja y baja, gente joven.

e Quinto lugar en almacén de compra mas frecuente.

e Cuarto lugar como mejor almacén.

e (Caracteristicas relevantes: productos econémicos y convenientes.

e Utilizan personajes publicos como el Cholito y Marian, ganguitas,

promociones atractivas.

e Puntos fuertes: cobertura, identificado con nivel socio econémico bajo.

La tarjeta de esta empresa fue lanzada el afio pasado y es una alianza con la
tarjeta prefiero, las cuales se dedican a la acumulacion de puntos por compras en
establecimientos afiliados para ser canjeados por premios; esta tarjeta es emitida
por Prefiero para los clientes de la Ganga para que esta se encargue de la
cobranza. Cabe recalcar que esta tarjeta tampoco ha sido lanzada al mercado sin

ninguna campafia publicitaria y tiene el mismo beneficio basico de realizar
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compras en la cadena sin pagar cuota inicial, sin otro beneficio atractivo para los

clientes.

En el caso de esta tarjeta hay que llenar un formulario con datos personales y
laborales adicional a esto se debe adjuntar copia de cedula de identidad, copia de
pago de luz y/o de agua, y por ultimo copia de roles de pago cerificados de

minimo un afo.

Indirecta: Serian las tarjetas de crédito que posean las personas que se
encuentran dentro de nuestro segmento objetivo, las cuales les ofrecen las
diferentes alternativas de crédito y algunos beneficios para sus duefos. Entre las

principales tarjetas de crédito enfocadas a este mercado meta tenemos:

1. CUOTA FACIL

Esta tarjeta de crédito es emitida por Unibanco uno de los bancos con mayor
crecimiento en los dltimos afios, que se enfoca en segmentos bajos los cuales no
pueden acceder a tarjetas de créditos tradicionales y es por esto que las tasas que

cobra son altas en comparacion con otras.
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2. CREDI YA
Esta tarjeta es emitida por el Banco Centro Mundo, es nueva en el marcado con

pocos meses en el sistema financiero.

3. CREDITO SI
Esta tarjeta nacié por la alianza del Banco Territorial con el grupo de Casa Tosi,

también es nueva en el mercado financiero.

Esta tarjeta es utilizada en todos los establecimientos afiliados al Banco
Territorial , como Sports Planet, Marathon Sports , entre otros, ademds los tarjeta
habientes podrdn acumular doble puntaje al momento de realizar sus compras en

los establecimientos afiliados a PREFIERO.

4. TARJETAS DE CREDITOS TRADICIONALES

En este grupo de tarjetas entran aquellas tarjetas de crédito que han existido por
varios afos en el mercado y estdn orientadas a segmentos de la poblacién altos
con tasas de intereses bajas debido al bajo riesgo de sus clientes y con presencia
en varios paises del mundo. Entre las mds importantes en este grupo podemos

mencionar a Mastercard, Visa, Diners y American Express.
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3.5 ANALISIS DE LA DEMANDA
Oportunidad:

25,77%

74,23%

O Contado W Credito

GRAFICO 3.1 Forma de Pago Preferida
Elaborado: Por los autores

Como resultado de la encuesta para este estudio de mercado a las familias y personas
ecuatorianas podemos inferir que existe una demanda satisfecha no saturada. Esto quiere
decir, que en el mercado de cadenas de electrodomésticos todas las empresas cubren a su

manera el servicio de linea de crédito a los clientes que compran en sus locales.

Este es un mercado no saturado porque con el uso adecuado de herramientas y estrategias
de marketing tal como la publicidad en medios de comunicacién, podriamos lograr que
esta crezca, ademds como podemos observar en el grafico anterior, las personas que van
a las cadenas de electrodomésticos prefieren con un 74.23% realizar las compras a
crédito, lo que nos dice que hay muchas personas que estarian dispuestas a sacar nuestro

producto.
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3.5.1 BASE DE DECISION DE LOS CLIENTES

ades de crédito h

Prestigio en general _ 19%
Garantia / apoyo técnico h 26%
eroco [N

Calidad / confiabilidad / durabilidad

74%

|

0% 20% 40% 60% 80% 100%

GRAFICO 3.2 Base de decision de los clientes
Elaborado: Por los autores

Como se puede observa en el grafico 3.2, las personas que compran productos dentro de
las cadenas de electrodomésticos basan su decisién de compra por varios factores, los
cuales hemos determinado.

La principal razén para decidirse que compra es la calidad o confiabilidad el producto
con un 64 % ya que uno siempre busca algo que dure con el pasar de los afios. Luego ven

el precio y los comparan para ver cual es que pueden llevar.
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Como podemos darnos cuenta en el cuarto lugar y con un 9% de aceptacion se encuentra
la facilidad de crédito, la cual es otro de los criterios importantes que los consumidores
ven al momento de realizar una compra, es asi que podemos inferir que al crear
facilidades de crédito como lo es la Tarjeta Facilita, podemos diferenciarnos de la
competencia y asi atraer mds clientes a nuestra cadena y comenzar a crear una fidelidad

por parte del consumidor final.

3.5.2 PODER ADQUISITIVO DE LOS CLIENTES

El servicio que ofrecemos se dirige a un mercado conformado por personas o familias de
nivel socio econdémico medio, medio bajo y bajo alto. Basandonos en que el salario
promedio de una familia de 5 miembros es de $ 282.00 en promedio, y que una de las
politicas es tener un ingreso mensual superior a los 200 délares, por lo que el poder

adquisitivo de nuestros clientes serda medio.

En la actualidad, las personas les gusta o sienten la necesidad de cambiar sus
electrodomésticos y comprar los ultimos productos para satisfacer sus gustos por lo que
visitan a menudo las cadenas del mercado para ver la posibilidades de hacer las compras

que requieran.
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3.5.3 PROYECCION DE LA DEMANADA
De acuerdo a los datos proporcionados por empresa, en estos momentos poseemos
110.000 clientes y segiin el aumento de los afios anterior podemos predecir que la tasa de

crecimiento es aproximadamente del 15% anual.

De los clientes de nuestra base de datos y de acuerdo a la informacion obtenida de parte
de la empresa aproximadamente el 70% de los clientes compran a crédito, y de este 70%

el 70% de dichos clientes son reiterativos y tan solo el 30% son clientes nuevos.

De los clientes que compran a crédito vamos a entregar la tarjeta en los siguientes
porcentajes tanto a los clientes nuevos como a los reiterativos, estos datos fueron
proporcionados por la empresa ya que en promedio el 90% de los clientes nuevos

cumplen con los requisitos establecidos para los tarjeta habientes.

ANO REITERATIVOS | NUEVOS
2005 - -
2006 90% 85%
2007 90% 85%
2008 90% 85%
2009 90% 85%
2010 90% 85%
2011 90% 85%

CUADRO 3.1 Criterios para la Demanda
Fuente: Artefacta
Elaborado: Por los autores
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Entonces se establece la siguiente demanda proyectada para cada afio:

ARG | POBLACION TOTAL MERCADO OBJETIVO (personas) DEMANDA PROYECTADA
(Personas) TOTAL | REITERATIVOS | NUEVOS (tarjetas emitidas)
2005 110.000 | _ 77.000 53.900 | 23.100 -
2006 126.500 |  88.550 61.985| 26.565 78.367
2007 139.150 | _ 97.405 68.184 | 29.222 86.203
2008 146.108 | 102.275 71.593 | 30.683 90.514
2009 153.413 | 107.389 75.172 | 32.217 95.039
2010 161.084 | 112.758 78.931] 33.828 99.791

CUADRO 3.2 Proyeccion de la Demanda
Elaborado: Por los autores

Dada la cantidad de clientes que Artefacta espera tener en los proximos cinco afios que se

presenta en la columna de poblacidn total se procedié a segmentar por la cantidad de

clientes que compran a crédito que representan el 70% de los clientes totales y se

especifican en la columna de Total del mercado objetivo, a este total se lo dividié en

clientes reiterativos y clientes nuevos de acuerdo para los porcentajes descritos

anteriormente.

Para estimar la demanda proyectada se aplicaron los porcentajes del cuadro 3.1 al

mercado objetivo y se sumé la cantidad de clientes reiterativos como los nuevos que

cumplen con los requisitos para hacerse acreedor a la tarjeta Facilita.
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3.6 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El objetivo de esta investigacion fue el de analizar la imagen y posicionamiento de la
marca Artefacta en el mercado de almacenes de electrodomésticos en las principales
ciudades del pais y a la vez analizar la imagen que tienen los consumidores con respecto

a todas las cadenas del mercado.

Como se menciond anteriormente, este estudio de mercado fue elaborado por la
compafifa HABITUS, Investigacién de Mercados y Opinion, en Junio del 2005 en las
ciudades de Quito y Guayaquil y fue presentada a los directivos de la empresa para

analizar los resultados obtenidos en la misma.

3.6.1 INVESTIGACION DESCRIPTIVA

Luego de haber analizado mas a fondo la demanda y la oferta del mercado de tarjetas de
crédito de los almacenes de electrodomésticos, procedimos a investigar un poco de la
imagen, posicionamiento, participacion y compras de los consumidores del los almacenes

principales del mercado.

Para esto se realizo una investigacion descriptiva del mercado por medio de la
recopilacion de datos a través de entrevistas cara a cara en los hogares ecuatorianos de

las ciudades de Guayaquil y Quito.
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Los hogares fueron segmentados por todos los niveles socio econémicos (alto, medio y

bajo), asi también las personas entrevistadas estaban dentro del rango de 18 a 65 afos de

edad.

Tematicas de indagacion

v

v

Recordacion de las principales cadenas de almacenes de electrodomésticos.
Conocimiento sobre las cadenas.

Imagen de las cadenas.

Atributos asociados a los almacenes: Artefacta y competencia.
Comparacion de Artefacta con otras cadenas.

Intencién de compra.

Preferencia de Marcas

3.6.1.1 HIPOTESIS

Las personas prefieren compran en las grandes cadenas

Artefacta se encuentra en tercer lugar en el Top of Mind.

Artefacta se encuentra en segundo lugar en participacion dentro de las cadenas.
Las personas prefieren comprar a crédito.

Las personas desean entrega inmediata de los productos que han comprado.

Lo méas importante para los clientes es el precio de los productos.
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3.6.1.2 MUESTREO

Al momento de calcular la muestra se tom6 en cuenta que el nimero de personas
provenientes de hogares de Guayaquil y Quito es superior a 100.000. Se considera que
cuando los datos superan esta cifra, hablamos de una poblacioén infinita, por lo que se
utiliza la siguiente férmula.

4r*q _4%05%05
¢’ (0.025)

p: Proporcion correspondiente a la variable.
q: Esta dada por la diferenciacién 1 — p.

e: Error muestral.

N: Tamano de la muestra.

En la Tabla 3.1 se detalla las caracteristicas del muestreo.

SISTEMA DE MEDICION
Universo Quito y Guayaquil
Método de Muestreo Aleatorio Simple
Hombres y Mujeres de diferentes NSE
Unidad de Analisis De 18 4 65 afios.
Tamano de la Muestra 1600 personas

TABILA 3.1 Sistema de medicion de la muestra
Elaborado: Por los autores
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3.6.1.3 ANALISIS DE LAS ENCUESTAS

A continuacion realizaremos un resumen y andlisis de las encuestas que fueron hechas al
grupo de personas que cumplian con las caracteristicas demograficas anteriormente
descritas. (Ver Anexo 2)

1. (En qué tipo de almacenes prefiere comprar electrodomésticos?

72,20%

O Grandes Cadenas B Negocios Pequefios O Le da igual

GRAFICO 3.3 Preferencia de Almacén
Elaborado: Por los autores

En la primera pregunta de la encuesta acerca de en donde prefiere comprar
electrodomésticos, la mayoria de los encuestados, el 72,20 %, prefieren comprar en las
grandes cadenas como Artefacta, solo el 12,20 % prefieren locales pequefios y el 15,60%
les da igual comprar en locales pequefios 0 en grandes cadenas; en este dltimo grupo

existe la oportunidad de captar nuevos clientes si se desarrollan las estrategias adecuadas.
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2. Cuando piensa en almacenes de electrodomésticos, ;cual es el primero que se le

viene a la mente?

12%

12%

sapon |

I
ARTEFACTA 16%

|
Créditos Econémicos * 19%

0% 10% 20% 30%

GRAFICO 3.4 Top of Mind
Elaborado: Por los autores

En esta pregunta se puede apreciar que los clientes tienen una clara visién del mercado
de electrodomésticos e identifica claramente a las empresas que lo integran, ya que existe
una alta competitividad en el mismo. La cadena de mayor recordacién es Créditos
Econémicos con un 19%, en segundo lugar se encuentra Artefacta con 16% y en tercer
lugar con 14% Almacenes Japon, luego le siguen Comandato, La Ganga, Orve Hogar y
Jaher en menor porcentaje. Podemos darnos cuenta que este mercado posee una fuerte
competencia entre las cadenas y todas estdn en las busca de lograr una diferenciacién

dentro del mercado haciendo planes de marketing y otros tipos de proyectos.
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3. ¢Qué otras cadenas recuerda?

15%

15%

ARTEFACTA
18%

Créditos
Econémicos

16%
16%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
W 2da Mencion B 3ra Mencion

GRAFICO 3.5 Segunda y Tercera Mencion
Elaborado: Por los autores

Cuando se pidi6 a los encuestados que nombren en segundo y tercer lugar otras cadenas
de electrodomésticos que recuerda se obtuvieron los siguientes resultados: como segunda
mencién la cadena mds recordada fue Artefacta con un 18% y en cuanto a la tercera
mencién se encuentran empatadas Almacenes Japén y La Ganga con 17% de
recordacion, en general podemos concluir que las cadenas mds recordadas son Créditos

Econdémicos, Artefacta y Almacenes Japon.
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4. (En los ultimos 2 afios, en qué cadena de electrodomésticos hizo su compra?

Japoén 13%

Créditos
189
I oo * %

0% 10% 20% 30%

GRAFICO 3.6 Participacion de Mercado
Elaborado: Por los autores

En cuanto al lugar donde realizaron las compras, se puede observar un pequefio liderazgo
por parte de Créditos Econémicos con un 18% de participaciéon de mercado, seguido por
Almacenes Jap6n con 13%, en tercer y cuarto lugar a la Ganga y Artefacta con 10% cada
uno y luego se encuentran Comandato, Orve y Jaher con menor participacion. En
resumen el lider de mercado es Créditos Econdmicos y luego existe un empate técnico
entre las cinco cadenas siguientes. Con la puesta en marcha del proyecto se espera que

subamos al segundo lugar en participacion de mercado en el primer afio.
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5. Desde el punto de vista de precios y financiamiento, ;qué es lo mas importante
al seleccionar un almacén de electrodomésticos?

22%

Crédito directo 31%

os precios al 249%
contado

0% 10% 20% 30% 40% 50%

GRAFICO 3.7 Caracteristicas de Precios y Financiamiento
Elaborado: Por los autores

Al realizar esta pregunta, se encontrd que lo mas importante para los clientes en cuanto a
precios y financiamiento es el crédito directo con un 31%, luego prefieren que los precios
al contado sean buenos con un 24%, la rapidez en tramitar el crédito en tercer lugar con
22%, por ultimo tenemos que los clientes prefieren créditos que no requieran garantes y

que en compras a crédito tengan cuotas bajas.
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6. Desde el punto de vista de la oferta de productos, ;qué es lo mas importante al
seleccionar un almacén de electrodomésticos?

iedad de Marcas

Variedad de
Productos

0% 0% 20% 30% 40%

GRAFICO 3.8 Caracteristicas de la Oferta de Productos
Elaborado: Por los autores

En cuanto a la oferta de productos, en orden de importancia los clientes prefieren que un
almacén de electrodomésticos tenga variedad de productos, variedad de marcas en los
productos que se ofrecen, que estos productos tengan garantia para mayor confianza, que
de los productos que ofrecen exista variedad de modelos y por dltimo calidad de las

marcas, es decir que estas marcas sean reconocidas y posean garantia a nivel nacional.
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7. Desde el punto de vista del servicio y atencion, ;qué es lo mas importante al
seleccionar un almacén de electrodomésticos?

0,

0% 0% 20% 30% 40%

GRAFICO 3.9 Caracteristicas del Servicio y Atencion al Cliente
Elaborado: Por los autores

Desde el punto de vista del servicio y atencidn para los clientes lo mds importante es la
entrega a domicilio con 29% de peso, después encontramos que los clientes prefieren que
haya disponibilidad y la entrega sea inmediata del producto que compran, en tercer lugar
es importante para los clientes el servicio técnico y disponibilidad de repuestos del
producto comprado y en los ultimos lugares tenemos que es importante la cercania de los

locales y la actitud con la que los vendedores atienden a la gente.
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8. Ponga una x en la mejor cadena de acuerdo a las siguientes caracteristicas :

RED MAS
AMPLIADE
ALMACENES

MEJORES
PRECIOS AL
CONTADO

MEJORES
PROMOCION
ES

MAYOR
VARIEDAD DE
EQUIPOS Y
PRODUCTOS

MEJOR
ATENCION
AL CLIENTE

MEJOR
SERVICIO
TECNICO

PUBLICIDAD
MAS
CONFIABLE

Artefacta

Créditos Econémicos

Japon

Comandato

La Ganga

Orvehogar

Megamaxi

Sukasa

Jaher

Marcimex

No esta seguro

Todos son iguales

Ninguno

TABLA 3.2 Calificacion de Atributos de las Cadenas
Elaborado: Por los autores

En esta pregunta se puede notar una clara inseguridad o desconocimiento por parte de los

clientes encuestados acerca de estas caracteristicas, con lo que se puede concluir que

Créditos Econémicos es el mejor calificado en todos los atributos excepto en la red mas

amplia que gana Artefacta.

En general se puede decir que Créditos Econdmicos es la cadena lider del mercado tanto

en el Top of Mind, como en la participacion de mercado seguido por Artefacta y Japon.

Esto se puede evidenciar en la tabla 3.2 donde observamos que aunque las personas no

tienen identificado claramente cual es la mejor cadena en cada una de las caracteristicas

anteriormente mencionadas lo que llevé a elegir entre las tres principales cadenas a nivel

nacional en cuanto a estos atributos.
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En resumen se puede decir que:

= Las personas en general prefieren realizar sus compras en las cadenas de
electrodomésticos

= Artefacta estd en segundo lugar de Top of Mind y es muy recordado por los clientes

= Artefacta posee una participacion de mercado de 10%.

= Los clientes prefieren que las cadenas tengan crédito directo, buenos precios, con
una oferta amplia de productos, marcas y modelos;

= Las personas piden que se entregue los productos inmediatamente en el domicilio.

En conclusion si bien es cierto que Artefacta posee una buena recordacién y se encuentra
con mayor peso entre las tres primeras menciones de cadenas de electrodomésticos, en
cuanto a la participacién de mercado ha perdido espacio en los dltimos afos, es por eso
que un proyecto como este ayudard a aumentar las ventas y por ende la participacion de
mercado, satisfaciendo al mismo momento la principal caracteristica que los clientes
buscan en las cadenas en cuanto a precio y financiamiento. Es por todo esto que se espera
que este proyecto tenga la acogida necesaria dentro del mercado ecuatoriano en los

proximos afios.
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CAPITULO IV

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

A partir del estudio de mercado se obtuvo informacion relevante de los clientes del
segmento objetivo, asi como del nivel potencial que existe para este tipo de servicio en el

mercado. Este consta de dos partes, la parte estratégica y la operativa de mercadeo.

La etapa estratégica analiza la informacion obtenida dentro y fuera de la empresa de la
empresa que bajo una direccion sirva para elaborar un plan estratégico necesario para
alcanzar los objetivos en temas como posicionamiento, marca, clientes, rentabilidad y
sobre todo crear valor en la empresa que es lo mas importante dentro de una compaiia.
Toda esta informacién serd analizada en matrices como la BCG, Ansoff, FODA vy las

Fuerzas de porter

La etapa operativa explica el como se va a implementar el plan de marketing en todas sus
partes como lo son: producto, precio, plaza y promocion, para asegurar la correcta
ejecucion de las estrategias, asi como definir elementos de control de la gestion de

marketing.
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4.1. DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA GLOBAL

La estrategia global de este proyecto se trata basicamente del aumento de ventas a
mediano y largo plazo mediante la fidelizacion de nuestros clientes a través de una tarjeta
de crédito, la cual incluird beneficios adicionales que hard que las personas perciban a

este producto como innovador y llamativo en el mercado.

Para otorgar las Lineas de Créditos se ha filtrado la base de datos de los clientes para
llegar asi a un grupo de 30.000 personas que cumplen con requisitos determinados que

los convierten en los primeros acreedores de este producto.

Otro elemento que hara de este un producto estrella son las alianzas que se realizardn con
empresas que se dediquen a comercializar productos que satisfagan las necesidades mas
importantes para nuestro grupo objetivo, lo que provocard que este sea un producto

atractivo para cualquier consumidor.
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4.2 OBJETIVOS DEL PLAN ESTRATEGICO

El objetivo de este proyecto es lograr una diferenciacién de nuestros productos y
servicios mediante la implementaciéon de la linea de crédito, el cual creard en nuestros
clientes mayor lealtad, satisfaciendo y despertando nuevas necesidades de compra en el
mismo, lo que provocard un aumento en las ventas y en la participacion de Artefacta en

el mercado.

Este plan de mercadeo estd basado en la consecucion de dichos objetivos, utilizando los
recursos disponibles y el potencial de sus miembros y del mercado. Los objetivos

especificos del plan estratégico de mercado son:

e Obtener una tasa interna de retorno mayor al 30 %.

e Incrementar la participacion de mercado en 5% en los préximos 2 afios.

e Aumentar la capacidad y frecuencia de compra promedio a 12 meses.

e Colocar 100.000 tarjetas en el mercado hasta fin de afio.

e Incrementar las ventas en 15% anual durante los dos primeros anos.

e Ubicar a Artefacta en el primer lugar en el Top of Mind de las cadenas.

e Ubicar a Artefacta en el segundo lugar en participacion de mercado de las

cadenas de electrodomésticos en los proximos 3 afios.
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4.3 MARKETING ESTRATEGICO

4.3.1 VISION
Comercializacién minorista de bienes durables y servicios para el hogar, combinando

valor, marcas, productos y facilidades para ser la mejor opcion del mercado.

4.3.2 MISION
Ser reconocidos como una organizaciéon lider e innovadora, financieramente sdélida,
eficiente, ética y confiable, orientada a servir a sus clientes, promoviendo el desarrollo y

bienestar de su recurso humano y la generacion constante de su valor agregado.
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4.3.3 DESCRIPCION DEL ENTORNO

4.3.3.1 MATRIZ BCG

PARTICIPACION RELATIVA EN EL MERCADO

alta baja
<
=]
Z o
=5 T =
a Rentabilidad | Inversion
<
|
w “,& Alta Alta
o
=
i wr Alta Baja
g 8
© 7 |Nuwla, Negativa| Muy Alta
< ﬁ : 2 : ¢
CU: Contribucién a la utilidad Baja, Negativa | Desinvertir
CC: Contribucidn al crecimiento

FIGURA 4.1 Matriz BCG de participacion de crecimiento
Fuente: Kotler, Marketing
Elaborado: Los autores

En la actualidad la cadena Artefacta se encuentra en el primer cuadrante, una estrella,
porque tiene una alta participacion en el mercado, existe la posibilidad que el mercado
siga creciendo como lo ha hecho en los dltimos afios, asi también demanda una inversion

alta para financiar su crecimiento, y es generadora de grandes rentabilidades.
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Con este Plan Estratégico queremos generar una tendencia de fidelizacion de los clientes
proporciondndoles mayores beneficios, ya que son lo mds importante para la empresa y
asi lograr un crecimiento sostenido que permita a Artefacta afianzarse en el primer

cuadrante donde se encuentran las estrellas del mercado.

Haciendo un andlisis al servicio de linea de crédito en base a la matriz del Boston
Consulting Group podemos indicar que se encuentra en el segundo cuadrante ya que es
una incognita en el mercado porque tiene una baja participacién en el mercado, y la
posibilidad que la demanda del mercado aumente de una gran manera en los siguientes
afios. Este tipo de servicio demanda una inversion alta para financiar su introduccién y

crecimiento, y no se espera rentabilidades en los primeros afios.

Con el pasar de los afios, esta tarjeta se puede posicionar como un producto estrella, si la
participacién de mercado aumenta de la manera como se espera logrando grandes
rentabilidades. Asi mismo puede ocurrir que no tenga la acogida esperada en el mercado
y no tenga la aceptacion de la demanda por lo que tocaria dejar de invertir en el proyecto

ya que no generaria las utilidades esperadas para la compaiiia.



4.3.3.2 MATRIZ FODA

FORTALEZAS:

Imagen apreciada por cobertura y presencia en el extranjero

Segundo lugar en Top of Mind.

Plataforma de evaluacién de crédito “EVARUT”

Fuerza de ventas experimentada

Compras a crédito por parte del cliente, Liquidez inmediata por Institucién
Financiera.

Proveedores son accionistas

El 80 % de sus productos son consignados.

Periodos de Pagos a proveedores hasta de 90 dias.

Crédito Directo para clientes.

Beneficios adicionales para los tarjeta habientes.
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DEBILIDADES

Imagen y posicionamiento no diferenciada y sin ventaja competitiva defendible
Rigidez financiera derivada del concordato

El servicio técnico es tercerizado y es dificil de evaluar su gestion

Bases de datos subutilizadas y gestion pobre de mercadeo directo

Problema de alto inventario en productos propios.

Problemas de Logistica

Presentacion pobre de tiendas

Realizar el crédito directo por medio de una Instituciéon Financiera

Falta de comunicacion interdepartamental

Bajo posicionamiento del servicio al comienzo del proyecto.

OPORTUNIDADES

Compras directas hechas en el exterior

Mercadotecnia integrada con otras categorias de negocios
Nueva cultura basada en Balance Score Card.

Buscar opciones de capital

Relaciones publicas y generacion de buena voluntad en la sociedad



Diferenciacion de tasas por segmento

Recuperar ex clientes

Fidelidad de clientes a través de la Tarjeta “Facilita”.

Alianzas estratégicas con diferentes importantes empresas de servicios.
Brindar facilidades de pago.

Aumento rapido de las ventas.

Hacer de esta tarjeta de fidelizacion una tarjeta de crédito convencional.

AMENAZAS

Incursion de hipermercados con nuevos estilos de venta y capacidad financiera
Desarrollo de informales con poder y relaciones econdémicas

Riesgo politico

Contrabando de los productos (Crecimiento del Mercado Informal).

Clonacién o Falsificacion.

Competencia tiene distribucion por puntos de venta bien desarrollados.
Desarrollo de nuevas lineas de crédito por parte de la competencia.
Masificacion de Tarjetas de Crédito

Tendencia a la baja de la tasa de interés.

Nuevas Tarjetas de la competencia.
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4.3.3.3 ANALISIS DE FUERZAS DE PORTER

Las Cinco Fuerzas que guian la Competencia

FPoder negociador

Proveedores -

Competencia Amenaza
Potencial

+

Competidores en la
Industria - Compradores
Rivalidad entre ellos

t

Sustitutos LM enaza

FPoder negociador

FIGURA 4.2 Modelo de las 5 fuerzas de Porter
Fuente: Kotler, Marketing
Elaborado: Por los autores

e NUEVOS INGRESOS
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1.- Economias de escala: Si aplican este tipo de restricciones puesto que las

cadenas de electrodomésticos requiere satisfacer los niveles de inventarios para

prever rapidamente cualquier movimiento de la demanda de dichos productos. Ya

que un nivel de compra alto en cualquier productos genera unos costos unitarios

menores a causa de la compra al por mayor. Una nueva empresa pequefia que

quiera ingresar serd incapaz de competir con los precios de las cadenas nacionales

debido al principio de economias de escala.
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2.- Diferenciacion del Producto: Aunque a primera instancia las cadenas de
electrodomésticos parece que no tienen la oportunidad de diferenciar el producto,
los clientes de hoy en dia buscan comprar en los locales que le ofrezcan los
mejores beneficios tanto de crédito y precios como de regalos. Es por eso que si
existe una leve diferenciaciéon entre cada una de las cadenas ya que cada una

brinda a su manera diferentes beneficios que atraen a los clientes.

3.- Requisitos de Capital: Probablemente la barrera de entrada mas importante y
decisiva en este tipo de negocio es la gran cantidad de requisitos de capital
necesarios para ser competitivo, especialmente por la gran inversion que se

requiere al comenzar una empresa tan grande como lo son este tipo de cadenas.

4.- Costos cambiantes: Esta industria no se ve amenazada por grandes
variaciones en los costos. En las lineas mas importantes, el precio se mantiene sin
mayor variacion, esto no sucede en la linea de tecnologia, ya que la tendencia es

que comiencen a bajar los precios para popularizar su utilizacién

5.- Acceso a Canales de Distribucion: A diferencia de otros tipos de almacenes,
las cadenas de electrodomésticos poseen una estructura de canales de distribucion

muy sencillas. Las cadenas consiguen los productos por parte de los mayoristas
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los cuales les proporcionan la mayoria de productos de diferentes marcas para el
mercado nacional. Generalmente, estas cadenas luego ponen a disposicion los
productos a los consumidores finales en los principales locales que poseen o en

los camiones de venta directa.

Es decir que esta industria no necesita de una estructura de distribucién compleja
sino que hace llegar directamente sus productos mediante el establecimiento de

locales comerciales.

6.- Politicas: Existen varias restricciones del estado a la industria del
electrodomésticos que se resumen en los impuestos y recargos a los productos
importados y el impuestos del IVA y los aranceles que se cobran en la aduana, si
fuera el caso, ademds de los permisos y autorizaciones para poder laborar por

parte de las autoridades.

PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES

En esta industria los proveedores poseen muy poco poder de negociacion dado que

los productos que comercializan se los pueden conseguir con cualquier proveedor en

el mercado ecuatoriano, o en el dltimo de los casos se lo puede importar. Ademds

este poder se ve limitado ya que existe una gran cantidad de proveedores en las
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principales ciudades del Ecuador, por lo que no se trata de tener un contrato fijo con
ninguno de sus proveedores y esta en una constante investigacion y cotizacion de
mejores precios. Con no estar de acuerdo con las decisiones de un proveedor puede

continuar con el siguiente.

e PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

Los compradores de electrodomésticos no tienen ningin poder adicional a los
normales de la demanda. Esto quiere decir que no hay una unién de compradores lo
suficientemente fuerte para cambiar los precios y afectar el tamafio de las ventas de
las diferentes cadenas del mercado. Los compradores elegirdn la cadena que le

ofrezca los mejores precios, productos y beneficios.

e SUSTITUTOS
Los productos que ofrece Artefacta son de uso masivo, y los puedes encontrar en
cualquier tipo de almacén. Ahora con la incursiéon de los Hipermarkets, podemos

encontrar electrodomésticos en cadenas como Megamaxi, Ferrisariato, etc.

Asi también las ventas de los informales pueden llegar a sustituir a las cadenas
principales, aunque estos no ofrezcan los beneficios que pueden recibir de empresas

como Artefacta.
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4.3.4 DESARROLLO DE ESTRATEGIAS
Una estrategia es una declaracion de intenciones que define donde desea ubicarse en el
largo plazo y en esta parte del proyecto tratamos de establecer el producto y servicio que

se va a llevar al mercado y de que manera se hard su introduccion.

4.3.4.1 ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

Todos los productos tienen un ciclo de vida que puede dividirse en cuatro etapas:
introduccién, crecimiento, madurez y declinaciéon (envejecimiento). Como todo en la
vida, cualquier producto o servicio tiene su comienzo y final y es de suma importancia

definir en que etapa se encuentra dentro de la empresa.

En la figura 4.3 podemos encontrar en que etapa del ciclo se encuentran los diferentes
productos que se encuentran a la venta dentro de Artefacta. Por ejemplo podemos darnos
cuenta que los productos del hogar como sanducheras, licuadoras, tostadoras, etc. se
encuentran en la parte de declinacidon; en cambio productos como muebles, computadoras
y motos se encuentran en una fase de introduccion en la cual se tendrd que invertir mas

en su publicidad para que puedan tener un crecimiento efectivo con el pasar de los afios.
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CICLO DE VIDA POR LINEAS DE PRODUCTO

Video
Blanca Nacional
Electrodomésticos

CRECIMIENTO

ETAPA

Comunicaciones, Balnca Importada

ebles, Computo, Transporte
INTRODUCCION /‘I

JDECLINACION
Del hogar

ANOS

FIGURA 4.3 Ciclo de vida de productos de Artefacta
Fuente: Artefacta
Elaborado: Por los autores

La tarjeta”FACILITA” se encontrard en la etapa de introduccion desde su lanzamiento

con la campana de publicidad contratado hasta lograr los objetivos propuestos como el

aumento de las ventas en un 15 % en el primer afio.

Luego de haber alcanzado el principal objetivo de esta fase se puede continuar a la

siguiente etapa de crecimiento, en la cual ya comenzamos a recibir beneficios del

proyecto. En esta fase se esperara un crecimiento sostenido de las ventas durante los

siguientes dos afos en los cudles se procurara lograr un posicionamiento sélido en el

mercado.
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Se estima que para finales del 2006 se encuentren 100.000 tarjetas en le mercado y con

esto se logre aumentar las ventas en un 15%, para que se vaya afianzando en el mercado

y lograr el posicionamiento esperado para cumplir los objetitos trazados en cada una de

las etapas de crecimiento. Con este plan de crecimiento se trata de cubrir financieramente

el proyecto y posicionar la tarjeta dentro del mercado objetivo y lograr una ventaja

comparativa enfocada a incentivar a los clientes a obtener la tarjeta y obtener la fidelidad

de los mismos.

ETAPA

Etapa de madurez

Etapa de
crecimiento

FACILITA

<+——  Etapa de introduccién

Etapa de declinacién

ANOS
FIGURA 4.4 Ciclo de vida del servicio
Elaborado: Por los autores



4.3.4.2 MATRIZ DE OPORTUNIDADES

CLIENTES
ACTUALES

CLIENTES
POTENCIALES

AREA DE RIESGO

COMPETITIVO

NECESIDADES
MANIFESTADAS

NECESIDADES NO
MANIFESTADAS

AREA DE

EXPANSION

FIGURA 4.5 Estrategias de Oportunidades
Fuente: Kotler, Marketing
Elaborado: Por los autores
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Aqui se puede observar que existe una necesidad no manifestada por los clientes o

consumidores de todo el mercado por lo que se establece que hay una oportunidad

para explotar la creacién de ventajas competitivas dentro de la empresa ante la

necesidad de atraer a los clientes actuales de Artefacta y futuros clientes que puede

obtener la cadena a consumir con nuestra tarjeta y lograr asi una fidelizacién hacia

nuestra marca.
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4.3.43 MATRIZ DE CRECIMIENTO

CRECIMIENTO DESEADO
FISICO VIRTUAL
Adquisiciones Red de Alianzas

Fusiones

RECURSOS FINANCIEROS
ESCASOS ABUNDANTES

FIGURA 4.6 Estrategias de Crecimiento
Fuente: Kotler, Marketing
Elaborado: Por los autores

Artefacta cuenta con recursos financieros suficientes para financiar campafas de
crecimiento para la tarjeta “FACILITA” y con eso apuntamos a un tipo de crecimiento
virtual ya que tratamos a realizar alianzas estratégicas puntuales con las empresas y
establecimientos mas importantes para nuestros clientes que puedan ofrecer mayores y

mejores beneficios a nuestros clientes para satisfacer sus necesidades.

Debido a este tipo de crecimiento se negociardn alianzas con Mi Comisariato, Fybeca y
Tia ya que estos establecimientos son los que las personas prefirieron para recibir los

beneficios de la tarjeta Facilita.
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4.3.44 MATRIZ DE ANSOFF DE EXPANSION DE PRODUCTO/MERCADO

PRODUCTOS
ACTUALES NUEVOS
4
q M
" 5& Penetracion en
S = El Mercado.
) Q
< <«
&)
=
= S Desarrollo del Diversificacion
= mercado
V4

FIGURA 4.7 Matriz de Ansoff
Fuente: Kotler, Marketing
Elaborado: Por los autores

En esta matriz nos ubicamos en el desarrollo del producto ya que al ser un servicio
nuevo por parte de Artefacta que entra en un mercado actual, por lo que hay que
desarrollar y establecer estrategias para crear una diferencia competitiva con las
cadenas competidoras del mercado. La tarjeta Facilita tiene como objetivo lograr una
diferenciacion con las otras cadenas del mercado y lograr la fidelizacion de clientes a
largo plazo. Como resultado se quiere aumentar las ventas, la diferenciacion de la
marca e incrementar el consumo de los clientes actuales, adicionar nuevos clientes y

atraer clientes de otras marcas.
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4.4 MARKETING OPERATIVO

44.1 PRODUCTO

CLASES DE PRODUCTO

Producto Basico

Tarjeta plastica con banda magnética, grabada en alto relieve con la informacién del
cliente. El disefio de la tarjeta presenta en un 100% la imagen de Artefacta. Esta tarjeta
va ha tener un tiempo de duracién de dos afios.

Producto aumentado

Comprende los beneficios o valores agregados, que no los da la competencia, y que se
espera den una ventaja competitiva, para que asi los clientes nos prefieran mas que a la
competencia. Entre estos valores estan:

e Descuentos en principales cadenas de servicios.

e Premios por compra.

e Regalos.

e Sorteos de carros.

e Programa de promociones.

e Catélogos de informacion de productos.
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COMPONENTES DEL PRODUCTO

Diseiio y Logotipo

FIGURA 4.8 Tarjeta Facilita
Fuente: Artefacta
Elaborado: Artefacta

El disefio fue elaborado por el departamento de Marketing de Artefacta, el cual consta
con el nombre de la tarjeta”’FACILITA”, el logotipo de Artefacta en la esquina inferior
derecha, el numero de pin de la tarjeta, el nombre del usuario o duefo y las fecha de

emision y expiracion respectivamente.
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4.4.2 PRECIO
La tarjeta emitida para el titular de la linea de crédito no tendrd ningin precio
inicialmente para el cliente, el costo de la tarjeta se detallard a profundidad en el capitulo

correspondiente a la parte financiera el cual se establece que alcanza la suma de $0,93.

Lo que se podria establecer como precio es el costo que se le cobra al cliente al momento
de que este requiera renovar la tarjeta al siguiente afio de su emisién que corresponderd a

$1,00 por cada tarjeta, el cual servira para cubrir los costos de la emision.

4.4.3 PLAZA

Se comenzaran a distribuir las primeras tarjetas a los clientes selectos de Artefacta en
todo el pais por medio del envio personalizado a los principales clientes de la empresa.
Luego de eso se empezard la campaiia de reparticion de tarjetas a nivel nacional en los 40
locales que se encuentran distribuidos en las principales ciudades del Ecuador ya que se

contard con cubiculos con las impulsadotas del producto.



Artefacta tiene sus almacenes ubicados en las siguientes ciudades del pais:

» Guayaquil » Latacunga
» Quito » Portoviejo
» Cuenca » Quevedo
» Manta » Machala

» Ambato » Puyo

» Riobamba » Milagro

4.4.4 PUBLICIDAD

YV Vv VY VvV VY

Babahoyo
Ibarra
Esmeraldas
Libertad

Cayambe
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Esta parte se enfocard basicamente a las estrategias de publicidad que vamos a seguir y

como implantaremos para lograr la introduccién del servicio y producto y a partir de eso

lograr la recordacion y fidelizacion de la marca. Nos enfocaremos en la comunicacion a

través de los principales medios de comunicacién como los son la television, la radio y la

prensa escrita en sus principales espacios para crear un posicionamiento del producto a

las personas. Asi mismo se trabajara con banners, materiales POP, habladores y otros

objetos relacionados con el tema.

Slogan:

“FACILITA TU VIDA”
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MARKETING PROMOCIONAL
Se debe enfocar tanto en el consumidor final y se clasifica en:
% De regalo afadido:
e Entrega de regalo con su primera compra segin el producto.
% Acciones en el punto de venta:

e Permiten dar informacién o asesoramiento al consumidor por parte de una

impulsadora que se encontrard en cada uno de los locales de la cadena.

MARKETING DIRECTO
= Call Center: Se hardn llamadas a la base de datos de los clientes para informarlos

sobre la tarjeta y ofrecer sus servicios.

PUBLICIDAD EN EL LUGAR DE VENTA
= Banners

= Habladores (POP)

= Material animado.

= Exhibidor con impulsadota.

=  Movil, banderolas y otros recursos que se suspenden y se mueven con el aire.
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RADIOS

Para esta campafia se elaborard una cufia publicitaria de 30 segundos, la cual serd
transmitida por 32 emisoras de radios que fueron las escogidas para la promocién de
nuestro producto que se enfocan en nuestro mercado objetivo medio, medio bajo y bajo

que comprende tanto hombres y mujeres de 18 afios en adelante. Entre las principales se

encuentran:
AM
= CRE
=  Super K
= (Caravana
= Atalaya
FM
®= Fuego
= La Metro
= Alfa

= Diblu
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REVISTAS
Se colocard publicidad dentro de las principales revistas del Ecuador como lo son Hogar,
Estadio y Vistazo. Se hardn anuncios de cuarto de pigina, media pagina, pdgina completa

y contra portada necesarias para la publicaciéon de dichas revistas.

PERIODICOS
Se sacard publicidad en los principales periddicos del Ecuador como lo son: El Universo,
El Comercio y El Expreso. Aparecerdn en las pdginas principales de cada uno de los

diarios nombrados anteriormente.

TELEVISION

La campana publicitaria se enfocard en los medios de comunicacién, y es asi que se
lanzard una campafia televisiva en la cual se creard un comercial especial que tendrd una
duracién de 20 segundos. Estas pautas serdn transmitidas en el prime time de todos los
canales de television. Se escogerdn los programas de mayor rating como novelas,
noticieros, partidos del Campeonato Ecuatoriano de Futbol y programas de interés

general, etc.
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VALLAS PUBLICITARIAS

Se pondrd vallas publicitarias en las principales avenidas del las ciudades. En la ciudad
de Guayaquil se contratardn 3 vallas en lugares estratégicos de nuestra hermosa urbe. Asi
también se ha arreglado con los 4 equipos de fiitbol mas importantes del pais como lo
son Barcelona, Emelec, Liga y EI Nacional para ubicar en sus estadios cuando jueguen
de local vallas al costado de la cancha pensando también que la mayoria de estos partidos
son transmitidos a nivel nacional por lo que serdn vistos por gran cantidad de

televidentes.
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CAPITULO V
ESTUDIO FINANCIERO
En esta parte final del proyecto nos enfocaremos a la parte financiera del mismo, en la
cual se busca integrar tanto las estrategias de mercadeo que se describen en el plan de
marketing como las estrategias financieras, las cuales tendrdn como objetivos
principales:
¢ Incrementar las ventas alcanzando un promedio anual de 12 %, puesto que se
emitirdn tarjetas al los consumidores, lo cual provocard que estos se incentiven a
realizar las compras en nuestros establecimiento dado los beneficios de valor
agregado que ofrecemos.
¢ Aumentar la rentabilidad de Artefacta, no solo por el aumento en ventas, sino
fundamentalmente por la reduccion de la parte de las ventas a crédito que son
financiadas por Unibanco, disminuyendo la intermediacién financiera. Es decir
que comenzaremos a otorgar financiamiento con capital propio a clientes
seleccionados dado su historial crediticio, lo cual minimizard el riesgo de la
cartera de crédito.
¢ Aumentar cada afio el porcentaje de financiamiento propio hasta llegar a un 25 %
ventas a crédito con la tarjeta en el ultimo afio de estudio del proyecto. Con lo
cual obtendremos mayores beneficios por el aumento del margen financiero del

12 % al 78 % en un grupo selecto de nuestros clientes.



5.1 INVERSIONES DEL PROYECTO

51.1 INVERSION

Artefacta hard una inversion inicial de $ 125.468 dodlares, la cual serd financiada por

recursos propios de la empresa. En el cuadro 5.1 se detalla la inversion a realizar:

CUADRO 5.1 Inversion Inicial

ANO 2006
DESCRIPCION CANTIDAD COSTO TOTAL %

Maquinas 2 $4.091,00 $8.182,00 6,5%
Tarjetas emitidas y envio 30.000 $0,94 $28.076,00 22,4%
Cubiculos para Impulsacion 40 $150,00 $6.000,00 4,8%
Campafia Publicitaria 1 $70.000,00 $70.000,00 | 55,8%
Seleccion de Personal 5 $990,00 $4.950,00 3,9%
Muebles y Enseres 1 $1.560,00 $1.560,00 1,2%
Equipos de Computacién 1 $3.700,00 $3.700,00 2,9%
Instalaciones Oficina 1 $3.000,00 $3.000,00 2,4%

TOTAL $125.468,00 | 100,0%

Como pueden observar en el cuadro 5.1, en la inversion inicial se incluye trabajos de
instalaciéon de la oficina de la linea de crédito de Artefacta en las oficinas principales de

la cadena en Guayaquil.

Asi mismo se contratard a una compafifa especializada en seleccion de personal para
efectuar el proceso de eleccion del personal mas capacitado para cada puesto disponible

como el de Jefe de Linea de Crédito y cuatro asistentes para cada region.
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También se incluye en los gastos de inversion los equipos necesarios para equipar y dar
la comodidad necesaria a las oficinas dispuestas para la linea de crédito. Dentro de estos
equipos se encuentran computadoras, teléfonos, impresoras, escritorios y otros tipos de

muebles y enseres.

Se efectuard la compra de dos maquinas de marca Vidortec SP35 para la elaboracion y
emision de las tarjetas “Facilita” la cual incluye el software que se va a utilizar y las
cintas tanto negra como de color, que tienen una duracion determinada y se cambiardn

cada cierto tiempo. En el cuadro 5.2 se muestra los costos de las maquinas.

MAQUINAS
ITEM CANTIDAD COSTO TOTAL
VIDORTEC SP35 2 $ 2.591,00 $5.182,00
SOFTWARE APLICATIVO 2 $ 1.500,00 $ 3.000,00
TOTAL $ 8.182,00

CUADRO 5.2 Compra de Maquinas

Por otro lado este presupuesto también incluye la campana publicitaria de introduccién
del servicio de linea de crédito que presentard Artefacta, la cual se extendera por el lapso
de un mes, serd elaborada por la agencia de publicidad FCB y tendrd la cobertura

necesaria a nivel nacional. Esta campafa tendra un valor de 70.000 d6lares.
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5.1.2 CAPITAL DE TRABAJO

La gran mayoria de las inversiones del proyecto se concentran en aquellas que se deben
realizar antes del inicio de la operacién, aunque es sumamente importante que
consideremos también las que se realizan durante la prestacion del servicio; asi también
se deberd reemplazar las tarjetas y emitir nuevas para enfrentar la demanda proyectada

del proyecto.

Es necesario considerar la inversién conocida como capital de trabajo, que se refiere a la
totalidad de recursos y dinero necesario que se requieren para cubrir aquellos periodos en
los cuales los ingresos no son lo suficientemente 6ptimos como para cubrir los costos que
implican la operaciéon del proyecto dentro del negocio. Se puede decir que Ila
determinacion del Capital de Trabajo constituye uno de los factores fundamentales para

el éxito o fracaso de cualquier proyecto.

El proyecto puede considerar la inversion en todos los activos fijos que se proveen
necesarios para el buen funcionamiento de la empresa, pero, si no se contempla una
inversion en el capital necesario para lograr un financiamiento de los desajustes de caja

que se realizan durante el desarrollo del proyecto.
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Este capital de trabajo se debe considerar como un activo permanente que se mantiene
dentro de la empresa, por lo cual es necesario considerarlo dentro de los beneficios que

se recuperaran en el tiempo.

Dentro de nuestra empresa se emplea el Modelo de Déficit acumulado mdximo para
calcular el monto para invertir en capital de trabajo. El mismo que consiste en calcular la
inversion en capital de trabajo, al determinar el maximo déficit que se produce entre la

ocurrencia de los egresos y los ingresos.

Se elaboré un presupuesto de caja donde se detalla para un periodo de 12 meses, la
estimacion de los ingresos y egresos mensuales que tendra el departamento. En este caso
se indica que el valor maximo del déficit alcanza los $471.761 ddlares, que corresponde
al décimo segundo mes. Con este monto se garantiza la disponibilidad de los recursos
que financian los egresos de operacion no cubiertos por los ingresos.

VER ANEXO 3
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5.2 BENEFICIOS DEL PROYECTO

5.2.1 PROYECCION DE INGRESOS

Con la implementacién de este proyecto los ingresos de Artefacta por las ventas de
electrodomésticos estardn enmarcados en cuatro tipos: el primero serd el margen
comercial que se gana por todo tipo de ventas ya sea al contado o a crédito, el segundo
serd la comision por el financiamiento con el banco, que es del 12,31%, el tercer ingreso
es la comision por el financiamiento propio que equivale a la tasa cobrada a los clientes
menos el fondo de garantia que es igual al 78,58% en promedio y el dltimo tipo de
ingreso es por concepto del cobro por renovacion de la tarjeta.

Adicionalmente se espera que las ventas aumenten en un 10% adicional cada afio por la
introduccion de este nuevo servicio que motivard a los consumidores a realizar compras

en Artefacta por los beneficios que ofrece.

En este proyecto se proponen diferentes estrategias financieras para maximizar los

ingresos a través del tiempo que se describirdn a continuacion:

» En cuanto a los ingresos relacionados al margen comercial, estos se mantendran en el
20,5% como esta actualmente, pero se establecerd un descuento adicional en las
compras al contado para los tarjeta habientes llegando a bajar el margen comercial a
18,5% para que las personas que tengan la tarjeta “Facilita” también tengan un

beneficio en compras al contado evitando asi que la competencia nos gane ventas.
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Cabe recalcar que se estima que estas ventas al contado con “Facilita” no supera el
2% de las ventas totales para el primer afio y disminuird a 1.5% en los siguientes
afos.

» En referencia al ingreso por el financiamiento por medio del banco se tiene por
estrategia ir reduciendo las ventas por esta via para dar paso al financiamiento propio
con lo cual se incrementa la comisidn financiera. Se tiene proyectado reducir al 75%

las ventas financiadas por el banco para el 2010.

» Latercera estrategia es otorgar créditos con financiamiento propio a aquellos clientes
reiterativos con mayor puntualidad en pagos luego de un estudio a la base de datos
con lo que se reduce el riesgo crediticio y de esta forma se podria reducir el fondo de

garantia.

Se proyecta que en primer afio de la implementacion de este proyecto las ventas a crédito
con financiamiento propio lleguen al 3,1% y para el final del horizonte de planeacién

este porcentaje aumente hasta el 25%, maximizando asf las utilidades.

Estas ventas a crédito con financiamiento propio se lo podra hacer desde 3 meses plazo
hasta 15 meses de plazo y los clientes procederdn a pagar sus cuotas en las cajas de

Artefacta que ya poseemos en todas las tiendas a nivel nacional.
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Los ingresos por renovacion serdn de $1 por cada tarjeta que servirdn en mayor parte

para cubrir los costos de emision y los clientes estardn dispuestos a pagar este valor ya

que han percibido los beneficios que se ofrecen con este servicio.

INGRESOS 2006 2007 2008 2009 2010
Margen Bruto 11.538.312 12.496.935 13.633.020 14.769.105 15.761.900
Ingresos de Ventas (Banco) 43.011.014 44.637.253 44.506.352 45.379.025 45.402.611
Ingresos de Ventas (Propio) 779.222 3.182.438 7.698.081 13.893.556 19.424.577
Ingresos a 3 meses 78.122 230.457 544.963 861.939 1.171.456
Ingresos a 6 meses 154.686 500.379 1.190.344 1.966.840 2.695.326
Ingresos a 9 meses 20.239 74.781 179.263 312.321 432.072
Ingresos a 12 meses 335.965 1.457.642 3.522.013 6.461.471 9.016.863
Ingresos a 15 meses 190.210 919.179 2.261.498 4.290.985 6.108.860
Ingreso por Renovaciéon - 40.312 52.441 58.980 59.612
TOTAL 56.107.770 63.539.377 73.587.975 87.994.223 100.073.277

CUADRO 5.3 Proyeccion de Ingresos

5.2.2 PROYECCION DE COSTOS

Los costos en que se incurre con la implementacion de este proyecto son basicamente los

de emision y envid de la tarjeta para los titulares de las mismas.

COSTO UNITARIO DE TARJETAS
TARJETAS 1 $0,20 $0,20
TINTAS 1 $0,37 $0,37
CARTA 1 $0,13 $0,13
ENVIO 1 $0,24 $0,24
COSTO UNITARIO $0,94

CUADRO 5.4 Costos de la Tarjeta

A continuacion se proyectan los costos anuales que se tendrén en los proximos 5 afios

tomando en cuenta la demanda de tarjetas que habra en cada afio teniendo en cuenta la

proyeccion de la demanda del tercer capitulo.

[ GASTOS ADMINISTRATIVOS

2006 2007 2008

2009

2010

[Costo de Emision y Envion de Tarjetas $73.341 $80.675 $84.709

$88.944

$93.391

CUADRO 5.5 Proyeccion de Costos
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5.2.3 PROYECCION DE GASTOS

Se dividen en gastos administrativos, de depreciacion y de publicidad:

Gastos Administrativos del Primer Ao

A continuacidn se presenta el cuadro de los gastos administrativos dentro del primer afio
del proyecto en la cual se encuentran sueldos del personal, servicios bdsicos y diversos

gastos administrativos los cuales se pueden ver en el cuadro 5.6.

GASTOS ANUALES ANO

CANTIDAD COSTO TOTAL
Jefe LC 1 $1.000,00 $12.000,00
Asistentes 4 $320,00 $15.360,00
Personal de impulsacién 40 $250,00 $120.000,00
Viajes y Vidticos 1 $18.257,00 $18.257,00
Capacitacion 1 $3.750,00 $3.750,00
Correo 1 $550,00 $550,00
Mantenimiento de Equipos 1 $200,00 $200,00
Movilidad 1 $480,00 $480,00
Teléfono y Fax 1 $3.300,00 $3.300,00
Utiles de Oficina 1 $669,65 $669,65
Refrigerios 1 $228,00 $228,00
Facturas y Documentos 1 $50,00 $50,00
Otros Egresos 1 $1.200,00 $1.200,00

$236.045

CUADRO 5.6 Gastos Administrativos del Primer Afio
En el cuadro 5.7 se presentaran los gastos administrativos proyectados para los proximos
cinco afnos. Estos gastos se encuentran agrupados en tres grupos que son: Sueldos,
Servicios Basicos y Gastos Administrativos varios.
Estos gastos van a ir aumentando a través del tiempo, los sueldos, servicios bésicos y los

gastos administrativos incrementaran en 2% cada afio.
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GASTOS ADMINISTRATIVOS
ITEM 2006 2007 2008 2009 2010
Sueldos $147.360| $150.307| $153.313| $156.380| $159.507
Gastos Administrativos $25.385 $25.892 $26.410 $26.938 $27.477
Servicios Basicos $3.300 $3.366 $3.433 $3.502 $3.572
TOTAL $176.045 | $179.566 | $183.157 | $186.820 | $190.556

CUADRQO 5.7 Proyeccion de Gastos Administrativos

Gastos de Depreciacion

Como se menciond anteriormente en este capitulo se hizo un inversidn inicial en la cual

se compraron maquinas, equipos de oficina y muebles los cuales se depreciardn en los

dos primeros casos en 3 afios y en el caso de los muebles de oficina se lo hard a diez

afios. En el cuadro 5.8 se encuentran los gastos de depreciacion del proyecto para los 5

aflos siguientes.

DEPRECIACION

ITEM 2006 2007 2008 2009 2010
Maquinas Impresoras $2.727,33 $2.727,33 $2.727,33
Muebles 156 156 156 156 156
Equipos de Computacion 1233,33 1233,33 1233,33
TOTAL $4.116,67 $4.116,67 $4.116,67 $156,00 $156,00
CUADRO 5.8 Proyeccion de Gastos de Depreciacion
Gastos de Publicidad

Los gastos de publicidad se presentan a continuacion en el cuadro 5.9. Estos gastos se

irdn aumentando en un 2 % cada afio, dato que fue obtenido segun las estadisticas de la

empresa.



120

Gasto de Publicidad
2006 2007 2008 2009 2010
Gasto de Publicidad $ 60.000 $ 61.200 $ 62.424 $ 63.672 $ 64.946
CUADRO 5.9 Gastos de Publicidad
5.3 FONDO DE GARANTIA

El fondo de garantia que se proyecta para la ejecucion de este plan alcanza un promedio

ponderado de 11.29% de las ventas colocadas con crédito propio, el cual equivale servira

para cubrir el riesgo financiero de los créditos otorgados por la empresa cuando algin

cliente no pueda pagar, ya sea porque no tiene el suficiente dinero o por robo, etc.

2006

2007

2008

2009

2010

[Fondo de Garantia

133,742

337,795

789,650

1,140,605

1,521,597

CUADRO 5.10 Fondo de Garantia
En el cuadro 5.11 se muestran los diferentes porcentajes de los créditos a cada plazo que

se destinan para cubrir el riesgo financiero.

3 MESES

6 MESES

9 MESES

12 MESES

15 MESES

[FONDO DE GARANTIA

6.70%

8.50%

9.20%

11.40%

12.30%

CUADRO 5.11 Fondo de Garantia por periodos
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5.4 TASA DE DESCUENTO

Para calcular la tasa de descuento, consideramos que financiaremos el proyecto con
capital propio de Artefacta, por lo que obtendremos la tasa de descuento mediante el
método de CAPM, obtendremos un costo de capital propio, utilizando datos encontrados
en la Web. La beta del negocio estd dada por la de una empresa americana similar a la

nuestra (Best Buy).
Ke =1t + B (rm-ry)

Como anticipamos, el beta (B) serd el de una empresa norteamericana que se dedica a
hacer lo mismo en Estados Unidos, con un valor estimado de 1.275; el activo libre de
riesgo (rf) seran los bonos del tesoro norteamericano con vencimiento a 30 afios, que
tienen una tasa libre se riesgo del 4.38 %; y la rentabilidad del mercado (rm) serd
reconocida como la rentabilidad actual del indice S&P 500 (Electronics Stores), que

actualmente alcanza 13.4 %.

Sin embargo, seria erréneo utilizar este costo de capital, pues pertenece a una economia
mas fuerte como es la de Estados Unidos, y debido a que la nuestra tiene un mayor indice
de riesgo, le sumaremos a este factor el Riesgo Pais, obtenida de los datos del Banco
Central del Ecuador, con un valor de 8.03%.

Por lo tanto:

Ke =1t + B (rm-1t) + Riesgo Pais
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En definitiva, obteniendo los diferentes datos, el costo de capital que usaremos serd

calculado de la siguiente forma:

Tabla de Datos
Bono del Tesoro 30 aiios 4,38%
Tasa de Mercado SPS 500 13,40%
Beta de Best Buy 1,275
Riesgo Pais Ecuador 7,16%

TABLA 5.1 Tabla de Datos
Ke=10.0438 + 1.275 (0.134 — 0.438) + 0.0716
El costo de capital propio es: 23.04%
5.5 FLUJO FINANCIERO
5.5.1 FLUJO DE CAJA
En esta etapa del presente trabajo mostraremos tres diferentes flujos de caja entorno a la
implantacién de este proyecto para la explicaciéon y mejor comprension del mismo. El
primer cuadro Anexo 4 corresponde a los flujos de la empresa proyectados para los
préximos cinco afos en los que se alcanza un Valor actual de $5.874.730.
VER ANEXO 4
En el segundo Anexo 5 se muestra el flujo de caja proyectado para los cinco préximos
afios de la empresa con la implantacion de este proyecto en el que se encuentran todos los
ingresos desde los ingresos por ventas, las comisiones de financiamiento, hasta los
ingresos por renovacion y por otro lado los gastos del proyecto resumidos en

administrativos, publicidad, sueldos, servicios bdsicos, costo y emision de tarjetas, la
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depreciacion y los gastos generales de Artefacta con la depreciacion de la empresa para
encontrar la utilidad o perdida de cada periodo.

En esta etapa se mostrardn dos flujos de cajas, el primero (anexo 4) en el cual se muestra
el estado de perdidas y ganancias de la compaiifa sin proyecto y el segundo (anexo 5)
flujo se muestran los ingresos y egresos que podria tener la empresa con la implantacion
de este proyecto con su respectiva Tasa Interna de Retorno (TIR) que alcanza un 390%
de la inversién inicial y por supuesto el Valor Anual Neto (VAN) llegando a $
8.097.720. VER ANEXO 5

Se muestran los dos flujos de caja con la finalidad de comparar y demostrar la mejora en
las utilidades que se pueden obtener al implementar este proyecto con las estrategias
financieras adecuadas.

El dltimo flujo en el Anexo 6 se encuentran los flujos solo del proyecto en los cuales se
pueden ver que el proyecto es realmente viable financieramente si se lo quiere implantar
como un ente totalmente auténomo de la empresa en este caso Artefacta, con tasa interna
de retorno del 41% vy valor actual neto de $ 791.033 y en el que se puede incluir un costo
cobrado por Artefacta que corresponde al uso de su infraestructura para llevar a cabo las
operaciones necesarias para cumplir con su finalidad requiriendo una inversion inicial de
$597.229 los cuales se descomponen en $125.468 para iniciar las su implementacién y la
otra parte $471.761 al capital de trabajo necesario para no tener desfases de efectivo en el

tiempo. VER ANEXO 6
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5.5.2 PERIODO DE RECUPERACION O PAYBACK
Luego de analizar con detenimiento los flujos esperados del proyecto determinamos que
el periodo de recuperacion de la inversion inicial realizada por la empresa es de 4 afios en

los cuales se logra captar los ingresos suficientes para cubrir la inversion del proyecto.

PAYBACK O PERIODO DE RECUPERACION
Anos Saldo de Inversion Flujo de Caja Rentabilidad exigida Recuperacion Inversion
2006 $ 597.229,43 $ -1.306.943,96 $ 137.604,65 $ -1.306.943,96
2007 $1.904.173,38 $-217.368,91 $ 438.731,07 $ -217.368,91
2008 $2.121.542,29 $ 840.484,68 $ 488.813,95 $ 351.670,73
2009 $ 1.769.871,56 $ 2.311.220,87 $ 407.787,26 $ 1.903.433,61
2010 $ -133.562,05 $4.184.651,39 $ 30.773,36 $ 4.153.878,02

CUADRQO 5.12 Periodo de Recuperacion
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CONCLUSIONES

e Con la implementacién de este proyecto y siguiendo las estrategias financieras como
las de mercadeo establecidas en este proyecto, Artefacta podria llegar a obtener hasta el

50% adicional de las utilidades esperadas en un mediano plazo.

e Por medio de esta herramienta para fidelizar a los clientes, constituida basicamente en
una tarjeta plastica de la casa comercial se pueden crear nuevas estrategias para el
desarrollo institucional de Artefacta por medio del buen uso de la informacién en su

base de datos.

e Se reduce el riesgo crediticio al financiar a clientes seleccionados los cuales hayan
tenido menores dias de atrasos en pagos y comprado reiteradamente en nuestros

almacenes, los cuales no estdn dispuestos a perder el crédito otorgado por la empresa.

e Se lograra fidelizar al cliente en el mediano plazo a través de la emision de esta tarjeta,

otorgando beneficios tangibles a todos los tarjeta habientes.
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RECOMENDACIONES

e Es importante para la empresa lograr mayores plazos de pago a proveedores para asi no
tener problemas de flujo de caja y aumentar la cantidad de crédito a los consumidores

financiados por la casa comercial.

e Es necesario realizar un constante andlisis de la base de datos de la empresa para
obtener las necesidades de los clientes y asi ofrecer valores agregados encaminados a

satisfacer estas necesidades de las personas que compran en Artefacta.

e Explotar este proyecto para que asi se constituya en el elemento diferenciador de la

empresa con respecto a su competencia y seguirlo desarrollando a través del tiempo.
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ANEXOS
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