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RESUMEN

En virtud de la necesidad de expandir el servicio de crédito comercial del
Almacén Juan El Juri en la ciudad de Guayaquil, propone por parte de los
autores del proyecto el incorporar el segmento de personas con calificacion
C y D para ampliar la cobertura de los servicios que ofrece, con la necesidad
de incrementar las ventas, participar del segmento del mercado en el que
esta ubicado, asi como entregar a la sociedad del centro y sur de la ciudad,
la oportunidad de adquirir articulos del almacén con la tasa mas baja del
mercado, plazos amplios y cuotas bajas, creando asi la ventaja competitiva

con relacion a las casas comerciales que se encuentran en el sector.

Se evidencia también ser una nueva alternativa de negocio para los
propietarios de Juan El Juri, en la que se genera rendimientos a lo largo del
tiempo, creando una curva ascendente de los ingresos por ventas, asi como
también beneficia a los clientes que participen del producto ofreciendo la
tasa mas baja del mercado, personal capacitado y atencidén directa y

personalizada para brindar calidad de servicio con eficiencia.

Palabras Claves: crédito directo, riesgo, mercado, casas comerciales,
segmento, tasa de crédito.
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ABSTRACT

Under the need to expand service trade credit Warehouse Juan El Juri in
the city of Guayaquil, proposed by the authors of the project to incorporate
the segment of people with grade C and D to expand the coverage of
services provides, with the need to increase sales, part of the market
segment in which it is located, as well as giving the company the center and
south of the city, the opportunity to purchase store items with the lowest
market rate, broad time frames and lower fees, thereby creating competitive

advantage over commercial firms that are in the sector.

It is evident also be a new business alternative for owners of Juan El Juri,
which vyields is generated over time, creating an upward curve of sales
revenue as well as benefits customers participating Product offering the
lowest market rate, trained personnel and direct and personalized service to

provide quality care efficiently.

Keywords: direct credit risk, market, trading houses, segment, credit rate.
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INFORME EJECUTIVO

La propuesta del presente proyecto se basa principalmente en incorporar a
las personas de categoria C y D en la base de los clientes que maneja Juan El
Juri, con el propésito de captar mas clientes asi como de incrementar las
ventas, de acuerdo con el segmento en el cual se encuentra el almacén en el
centro de la ciudad, debido a que su principal competencia son las cadenas
grandes con gran trayectoria en el mercado nacional especialmente en la
ciudad de Guayaquil, que por muchos afilos han comercializado
electrodomésticos en la ciudad, propiciando nuevas alternativas de ventas y
facilidades de pago para las diversas categorias de clientes que posee el
mercado asi como adaptandose a los cambios de la economia del pais.

Se ha realizado el estudio con el publico de las parroquias del centro y sur
de la ciudad, con la finalidad de segmentar y categorizar sus gustos,
preferencias y necesidades, con la finalidad de elaborar el perfil del cliente a
quien se entregara el producto de crédito comercial. Estas personas tienen
mas opcion de llegar al local de Juan el Juri de la calle 9 de Octubre y transitar
en la avenida principal en donde encuentran las casas comerciales, y pueden
tomar en consideracion las diferentes alternativas y comparar con el producto
que se ofrece en Juan el Juri para tomar la decisibn de compra y llenar la

solicitud para el crédito directo.

Entre las herramientas de estudio se encuentran la observacion,
investigaciéon de diversas fuentes primarias y secundarias, asi como de las
encuestas realizadas al publico, que se encuentra con total aceptacion del
mercado el mismo que esta interesado en adquirir articulos mediante el crédito
directo que ofrece Juan El Juri. Asi como también se pudo detectar las

necesidades de atencion de este segmento que el almacén debe atender.




En base a los resultados obtenidos, y un analisis interno y externo del
almacén se determinaron las estrategias que se van a implementar en el
proyecto, como el corregir debilidades captando las categorias de clientes de C
y D, afrontando las amenazas por medio de atractivas ofertas y brindado la
tasa mas baja del mercado en lo que al crédito se refiere, mejorando las
fortalezas como son el sistema que actualmente posee asi como optimizando
el recurso humano para agilizar la asignacion del crédito a los clientes,

proponiendo mejoras en los procesos.

Se sugiere entonces incluir nuevos elementos para la fuerza de venta y en
el area de crédito, debido a que si se abre la linea de crédito para este nuevo
segmento de clientes, se debe tener capacitado al personal para que sean
atraidos hacia la solicitud del crédito comercial, incorporando nuevos procesos
en la concesion de crédito con monto y plazo que vaya de acuerdo a su perfil,
asi como también mejorando los manuales de créditos y cobranzas para una

Optima recoleccion de valores y el almacén cuente con la eficiencia idénea.

Mediante la evaluacion del proyecto se estima tener una T.I.R. del 38% y un
V.A.N. positivo de $5'642.516 lo que se determina que el presente proyecto es
viable en la estructura, basandose en financiamiento directo de Juan El Juri, e
incorporando tres personas dos para el area comercial y una oficial de crédito,
con la finalidad de agilizar la operativa de otorgar créditos, minimizando riesgos

y compitiendo con las cadenas grandes que se encuentran en el sector.




INTRODUCCION

El presente plan de negocios abarca el analisis de una problematica
existente en Almacenes Juan El Juri en su local ubicado en el centro de la
ciudad de Guayaquil, por lo tanto se propone desarrollar la implementacion de
una nueva estrategia de crédito la cual se ajuste al segmento del mercado
donde se desarrolla el giro de negocio, el mismo que permitira captar mas
clientes, generar mayor volumen de ventas y en consecuencia tener un mayor
porcentaje de participacion en el mercado, dando la oportunidad de un
crecimiento acorde al medio, ademas permitiendo de esta forma incrementar el
ticket promedio de compra, teniendo como objetivo principal el crecimiento en

ventas planteado de la organizacion.

Actualmente la misién principal del retail es comercializar y gestionar, a
través del crédito, los productos y servicios de la sucursal en base a una
estrategia de bajos costos, tecnologia, recursos humanos y riesgo, que
aseguren una atractiva y estable rentabilidad. Por lo anterior, el presente
trabajo se enfoca en ofrecer crédito directo a clientes del segmento
socioeconémico medio y medio bajo, los cuales a la fecha no califican por
politicas internas de crédito enfocadas al segmento A y B en el cual se

desenvuelven otras sucursales de la organizacion.

Para la realizacion de la investigacion se fundamenta principalmente en
establecer el mercado objetivo al cual esta enfocado el estudio, determinando
el macro y micro segmento con la finalidad de determinar el perfil del
consumidor. Es importante al realizar la investigacion del mercado reforzarlo
con entrevistas y encuestas que permitan conocer las falencias del mercado y
puntos de vistas que ayuden a determinar las preferencias y orientacion del

consumidor final.

Se enfocara las estrategias comerciales direccionado al servicio que se va a
ofrecer, detallando las caracteristicas de los beneficios, como es la promocién
agresiva que se debe efectuar, en especial promocionando el crédito comercial,

beneficiando tanto a la organizacion el poder incursionar en un nuevo nicho de




mercado con grandes expectativas de rentabilidad, asi como permitir perfilar a
las personas con categorias inferiores a las que habitualmente la compafiia

otorga los créditos.

Entre los impactos se menciona el social, porque involucra al sector del sur
y centro de la ciudad de Guayaquil especialmente de las personas que tienen
menos oportunidades para acceder créditos, pero que encontrando los
elementos, y contando con las herramientas y recursos es posible que puedan
ser parte de los clientes de Juan EIl Juri, cuyo beneficio se vera reflejando en

los resultados.




DESCRIPCION DEL PROYECTO

Almacenes Juan EIl Juri inicio su trayectoria comercial desde el afio 1925, a
la presente cuenta con un portafolio extenso de marcas y productos de los
cuales son importadores y fabricantes. En la actualidad conforman al grupo El
Juri aproximadamente 165 empresas las cuales constituyen un gran motor

comercial en el pais.

Para el presente trabajo se selecciond la sucursal 9 de octubre del almacén
rateil del centro de la ciudad, la cual se caracteriza por ubicarse en una zona en
la cual se determina que el 80% de las ventas realizadas en el sector son a
crédito directo, sin embargo, por politica interna en la sucursal el crédito actual
solo califica como perfil crediticio el segmento A y B de la poblacion, lo que

ocasiona que su participacion de mercado en esta zona no sea atractiva.

El presente plan de negocios propone buscar incorporar a la cartera los
clientes de los segmentos C y D de la poblacion, con lo que se podra lograr
mayor participacion de mercado implementando una estrategia en la politicas
en la linea de crédito directo actual, la cual sea sostenible a lo largo del tiempo.
Actualmente al no estar enfocados a una politica de crédito orientada al
segmento C y D en el cual se desarrolla el giro de negocio, no permite captar
este mercado objetivo el cual se desenvuelve con mayor influencia en el centro

de la ciudad de Guayaquil.

llustracion 1 Almacenes Juan El Juri en 9 de Octubre

Fuente: Grupo Juan El Juri




La empresa se beneficiaria teniendo un incremento en ventas ajustado a la
realidad del mercado actual, participacion competitiva en este segmento de la
poblacion, en el campo social se accederia dandole oportunidad aspiracional a

esta potencial segmento de clientes, aportando al pais un incremento positivo.

Como resultado del proyecto se pretende captar este mercado, crecer en
volumenes de ventas en un 25% para el primer afio y 10% para los afios
subsiguientes, por medio de estrategias nuevas de crédito adaptadas a la
politicas actuales, convirtiéndolo sostenible a lo largo del tiempo, generando

ventaja competitiva en el mercado.




JUSTIFICACION DEL PROYECTO

En los Ultimos afios el grupo comercial reapertura esta tienda retail
apuntando a un segmento socio econémico medio y medio bajo, (en el sector
céntrico de la ciudad de Guayaquil) sin embargo, se evidencia variaciones
comerciales en la cual se destaca un cambio de perfil de clientes los cuales
pertenecen al segmento C y D predominando en el sector y buscando al mismo
tiempo realizar compras por medio de crédito directo, siendo este el mayor
porcentaje de prospectos en este mercado.

Las ventas con crédito directo constituyen el 80% de las transacciones
comerciales en este sector, convirtiendose en la mayor herramienta de venta

hoy en dia en el giro de negocio retail.

Por lo tanto, se propone redisefiar las estrategias en las politicas de crédito
para incorporar al segmento C y D de la poblacion logrando como resultado
incrementar la cartera de clientes y mejorar el posicionamiento de mercado en
esta zona. Este proyecto cuenta con el aval del prestigio alcanzado a lo largo
de su existencia comercial por Almacenes Juan El Juri, ofreciendo productos

de calidad apuntando siempre a la mejora e innovacién constante.

Es importante recalcar la importancia del alcance del presente estudio que
aporta a la sociedad especialmente a las personas con calificacion C y D que
son las correspondiente al riesgo de medio y bajo, debido a que se pretende
establecer nueva estrategia de crédito para determinar su aceptabilidad en el
otorgamiento mesurado de un cupo al alcance de sus ingresos, y que por otra
parte Almacenes Juan El Juri brindara confort para hogares de pocos recursos
que también merecen tener en su interior beneficios que faciliten su estandar

de vida.

Al poder colocar a este segmento créditos es evidente que se van a
incrementar las ventas de este almacén del centro de Guayaquil, principal
motivo para la elaboracion de este proyecto, ya que al proporcionar un perfil
adecuado, se podra vender articulos y en consecuencia elevar las ventas en

éste almacén que se encuentra cercano a competencias con creditos directos y




mas flexibles, por lo tanto es importante que se adapte a este segmento para
ganar participacion, maximizando sus ventas y optimizando los recursos que
tienen actualmente, como es el del personal de ventas, logistica, tecnologia,

entre otros.

En el pais se estd generando nuevas oportunidades para empresarios,
debido al consumo de los productos nacionales, lo cual ha generado
expectativas con el incremento del comercio nacional, especialmente para los

electrodomésticos revolucionando el comercio local en los afos venideros.




OBJETIVOS DEL PROYECTO

La ejecucion del presente Plan de Negocios considera con mucha

notabilidad los siguientes objetivos proyectados a continuacion:

OBJETIVO GENERAL:

Elaborar un plan de negocios que permita crear una nueva estrategia en las

politicas actuales para otorgar crédito adaptada al segmento o perfil en el cual

se desenvuelve el giro de negocio, este es el segmento medio / medio bajo,

desarrollando un crecimiento sostenible en ventas.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

1.

Ejecutar la segmentacion de mercado correspondiente para determinar
el perfil de consumidor a cual estaria enfocado el presente plan de
negocios y el potencial comercial del servicio a ofrecer.

Realizar una investigacion de mercado que permita conocer las
necesidades del segmento a captar.

Disefiar el servicio a ofrecer y conocer estrategias utilizadas por la
competencia en este segmento de mercado.

Elaborar las estrategias de mercado a seguir para la efectiva
implementacion del plan de negocio.

Evaluar financieramente la vialidad del plan de negocio propuesto,
efectividad, sostenibilidad y resultados a corto y largo plazo.

Medir el impacto social basado en el Plan Nacional del Buen Vivir en la

apertura al crédito al segmento escogido.




CAPITULO |
SEGMENTACION

1.1. MERCADO META

De acuerdo con (Valdéz, 2004)
“Un mercado meta, es la parte del mercado seleccionado por un productor o
prestador de servicios, para ofertar los bienes o servicios que produce y para el
cual disefia un plan de mercadotecnia especial, con la finalidad de alcanzar sus

objetivos corporativos” (Pag.67)

En el mercado ecuatoriano existen cadenas comerciales que ofrecen
diferentes lineas o categorias de producto, ya sean de alimentos, de
vestimenta, de decoracién, y aquellos que ofrecen productos para el hogar. Es
por ello que se precisa diferenciar entre almacenes grandes especializados en
brindar un determinado tipo de servicio y producto que de los almacenes
populares.

Por ello (Peris, 2006), redacta en el texto lo siguiente.
“‘Aunque los grandes almacenes y los almacenes populares presentan entre si
grandes diferencias, ciertamente los une una similitud basica: en ambos casos
se trata de almacenes especializados por secciones y departamentos. (...) Los
grandes almacenes son de mayor tamafio, en cuanto a superficie e intensidad
de trabajo y a intensidad de capital fisico, que los almacenes populares. (...)
Las grandes almacenes utilizan un suelo urbano mas céntrico que los

populares” (Pag.173)

Continuando con lo expresado por (Peris, 2006) EI Comité General de la
Organizacion del Comercio proporciona la siguiente definicion: “El gran
almacén es una forma de comercio al detalle que ofrece en un mismo local, o
en locales contiguos, diversas categorias de mercancias agrupadas en
departamentos bajo forma de conjunto suficientemente completo para que cada

departamento constituya en efecto un almacén especializado”. (Pag.174)
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Por ultimo indica (Peris, 2006) “Almacenes Populares segun la ANGED
Asociacion Nacional de Grandes Empresas de Distribucion, es un establecimiento de
gran superficie que vende articulos basicos de alimentacion, aseo personal, vestido y
hogar, con surtidos limitados en gama y precios y con gran superficie de venta, por lo

general inferior a los 4.000 metros cuadrados” (Pag.177)

En base a esta diferenciacion Almacenes Juan EIl Juri, corresponde a los
Almacenes grandes especializados de las cadenas mas reconocidas en la
ciudad, compitiendo en la misma zona comercial, con La Ganga, Artefacta,
Comandato y Crecos. Mas del 90% de las ventas de estas cadenas de
almacenes retail son a crédito directo, ya que al estar enfocados en los
segmentos medio y medio bajo sus clientes prospectos no son clientes con un
perfil preferido del segmento Ay B, poseen un perfil crediticio bajo, por lo que
asumen el riesgo al asignarles un monto para poder venderles sus productos y
asi potencializar el consumo. Cada uno de estos retails maneja su politica de
crédito interna. Parte de su éxito se basa en los resultados obtenidos por la
implementacion de esta accion que tiene su riesgo, pero al ser bien controlado
es muy rentable. Se orientaran el servicio con ofertas a este segmento el cual
cuenta con un gran potencial adaptado a sus necesidades y deseos de

consumao.

llustracién 2 Ingreso almacenes venta electrodomeésticos

COMERCIAL ____
JAHER )
4.4%

COMANDATO
20.6%

ICESA
11.4% - LAGANCGA
19.6%
CREDITOS

ECONOMICOS
12.4%

T MARCIMEX
17.3%

ARTEFACTA
14.3%

Fuente: Revista Ekos
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Condiciones actuales de tarjetas de crédito (costos 5%) versus el crédito

directa es una oportunidad que se debe explotar.

llustracion 3 Destino del consumo del Publico

Ranking de segmentos pestino de los créditos

de consumo de la banca
En el 2011
: En el 2011
1 Supermercados :
2 Academias 33 % 503 %
Consumo Industria
3 Repuestos y talleres
4 Farmacias y perfumerias Total
g S i 15 200
erreterias y construccion miliones
6 Gasolineras de dolares
7 Servicios pablicos
|
8 Lineas aéreas ‘
9 Almacén por departamentos 8.7 % 8%
Vivenda Microempresa

Electrodomésticos

-
=]

& Barx

Fuente: Revista Ekos

Como conclusion a este andlisis, se determina que el mercado meta que
esté dirigido este plan se enfoca en los habitantes del centro y sur de la ciudad
de Guayaquil, mayores de edad, con cierto nivel de ingresos, ya sea con

relacion de dependencia formal o informal.

Tabla 1 Segmento del mercado

Geogréficas Datos
Pais Ecuador
Region Costa
Provincia Guayas
Ciudad Guayaquil
Ubicacion Centro de la ciudad
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Demograficas

Datos

Edad 18 hasta 75 afos

Sexo Hombre y mujer

Religion Indistinto

Nacionalidad Ecuatoriano y Extranjero
Socioecondmica Datos

Ingresos Bésico en adelante

Instruccién Primaria en adelante

Ocupacion Varias

Psicogréficos Datos
Clase social Medio y Bajo

Estilos de vida y valores

Personalidad

Comodidad para el hogar

Responsabilidad

Conductuales Datos
Beneficios buscados Bienestar
Tasa de uso 50%
Nivel de lealtad 30%

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

1.1.1. Macro Segmentacion

Debido a la baja participacién de esta unidad de negocio en lineas crédito
directo, enfocado al segmento C y D, Almacenes Juan El Juri se ve en la
necesidad de innovar sus estrategias de crédito para captar este mercado,
enfocandose a un nivel socio econdmico medio — medio bajo, el cual se

determina que de cada 10 personas que compran, 8 de ellas acceden al crédito
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directo otorgado por la cadena rateil en el centro de Guayaquil (Marketing
Channel ,2013)

Se desea satisfacer (Quién):Enfocado al segmento socioeconémico medio y

medio bajo pertenecientes al PEA en el centro y sur de la ciudad, con el deseo

de adquirir algun electrodoméstico o producto aspiracional que se comercializa.

Necesidades a cubrir (Qué): Acceder al segmento C y D el cual se caracteriza

en el sector, por medio de una estrategia en las politicas de crédito Directo.

Se va a satisfacer (COmo):Se reforzara la estructura dentro del departamento

de crédito, con recurso humano y tecnologia de punta el cual permitira verificar
y gestionar la cobranza especializada, para minimizar el factor riesgo de este
segmento. El cual llevara a ser mas competitivo en este segmento de mercado,
caracterizandose por una respuesta agil a la solicitud de crédito del cliente

prospecto.

llustracion 4Macrosegmentacion del mercado

Funciones o necesidades

Beneficios en tramites de adquirir crédito
Proporcionar alternativas de crédito para el
segmento de personas con ingresos medio y bajo
Sistematizacion de perfil para
personas con calificacion C y D
en otorgar créditos flexibles

Grupo de compradores

Publico en general
Con condiciones de ingresos medio v bajo

Técnologia

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
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1.1.2. Micro segmentacion

El servicio que se va a ofrecer como una estrategia de nueva politica de
crédito va enfocada a el segmento C y D ( segmento medio y medio bajo ), el
cual se caracteriza en su mayoria en el sector donde se desarrolla el giro de
negocio en este caso la ciudad de Guayaquil , en la zona céntrica de la ciudad.
Se determina prospectos que tengan interés de compra y se encuentren dentro
del PEA (Poblacibn Econdmicamente Activa), ya sean independientes o

dependientes.

llustracién 5 Factores de Micro Segmentacion

7 ™y
Segmentacion Mayores de 24 afios

Demografica
e

Econdmicamente activo

Segmentacion Clientes delaciudad de Guayaquil

11

Clientes del centroy sur de la ciudad

Geografica

—_—
Segmentacién Clientes denivel sodo economico medio

v medio bajo

!

Psicogréfica
Clieres denivel sodo econdmico medio

bajo

Las estrategias que se aplican para la micro segmentacion seran las

siguientes:

» Geografica: Se determina que sea la poblacion de la ciudad de
Guayaquil, especificamente el segmento de personas que comercializan

en el centro de la ciudad.

15



Tabla 2 Micro segmento Geografico

Base de segmentacion Poblacion en general
Nacionalidad Ecuatorianos y Extranjeros
Region, provincia, ciudad Guayas - Guayaquil
Tamarnio de area geografica 344.5 km2
Densidad 7345,7 hab/km?
Poblacién 27560.505
Tipo de poblacion Urbana
Tipo de clima Tropical
Idioma Espariol
Leyes segun region Constitucion del Ecuador
Comportamiento Cultural Costumbres Costefias

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

» Demogréficas: Para comprender mejor el comportamiento, la seleccion
se basa a la poblacibn econémicamente activa que puede acceder a
créditos, en las que se considerd las parroquias de la ciudad ubicadas
en el centro y sur de la ciudad que son las personas con mas opcion de
acercarse a Almacenes Juan El Juri de la 9 de Octubre, las cuales

corresponden a 13 parroquias con un total de 483.632 habitantes.
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Tabla 3 Micro segmentacion demografico

Base de segmentacion

Poblacién en general Sur 'y
Centro

Tipo de poblacion

Urbana

Edad Jovenes, adultos y adultos
Sexo Masculino y femenino
Orientacion sexual (sexualidad) Indistinto
Clase social Baja y Media baja
Estado civil Indistinto
Tamarnio de la familia Indistinto
Nivel familiar Indistinto

Ingresos familiar

Salario basico unificado

Patron de gastos

Indistinto para cada familia

Educacion Indistinto
Ocupacién Cualquier ocupacion
Religion Cualquier religion
Raza y grupos étnicos Indistinto
Nacionalidad Ecuatoriano y/o extranjero

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

Psicogréaficas: En cuanto a esta segmentacion, se determina que sean

los clientes potenciales de clase media baja y baja con ingresos minimos

que tengan perfil econdmico aceptable.

Tabla 4 Micro segmentacion Psicograficas

Base de segmentacion

Poblacion en general del Sur y Centro

Clase social

Baja y Media baja

Personalidad

Auténoma

Estilos de vida

Confort en quehaceres de la casa

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

Conductual: Destinado

este

segmento  especialmente

al

comportamiento del ser humano de buscar el confort para alivianar las
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actividades del hogar mediante el uso de electrodoméstico que pueda

adquirir.

Tabla 5 Micro segmentacion conductual

Base de segmentacion

Poblacion en general del Sury

Centro
indice de uso Familias
Situacion de compra Necesidad de confort
Uso final Apoyo en actividades de casa

Lealtad de marca

Eletrodomésticos varios

Lealtad al canal

Almacenes Jual El Juri

Grado de lealtad A las marcas
Sensibilidad al precio Fuerte
Sensibilidad al servicio Fuerte
Sensibilidad a la publicidad Fuerte

Beneficios esperados

Aumentar las ventas

Clases de comprador

Interesados en mejorar estilo de
vida

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

Socioecondmico: Existe una fuerte combinacion entre marca y precio,

aunque por experiencia del investigador el publico en general suele

direccionarse hacia el precio que convenga a sus ingresos, dejando la

marca en estado secundario.

Lo importante es poder organizar su

economia mediante cuotas que se ajusten a su presupuesto.

Tabla 6 Micro segmentacion Socioecondémico

Base de segmentacion

Poblacion en general del Sury
Centro

Clase social Baja y Media baja
Ingresos Salario bésico unificado
Ocupacion Indistinto

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
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1.1.3. Perfil del consumidor

En la realizacion de este proyecto se ha determinado que el mercado al cual
se va a dirigir son las personas con calificacion C y D, cuyos ingresos son
medio bajos sin la concentracién del perfil del consumidor se dirige al publico
en general ya que quien disponga de los ingresos para cubrir el crédito
otorgado sera quien participe de la seleccion y andlisis para la entrega del

mismo.

Para comprender un poco el perfil de consumidor actual, (Rivera Camino,
Arellano Cueva, & Molero Ayala, 2000)Concretan varios puntos, entre los que

se menciona:

“El primero, estilos de vida exigidos por la incorporacién de la mujer al mundo
de trabajo, mayor disponibilidad de tiempo libre, concepcién del hogar como
lugar de ocio y esparcimiento, fundamentalmente, en torno a nuevas
tecnologias de la informacion de electrodomésticos como la television el

ordenador entre otros.

El Segundo, Modernizacion y evolucion del sistema econémico social, que ha
proporcionado un aumento del status social de la poblacién y, en general, un

mayor nivel educativo y cultural” (Pag.252)

Tabla 7 Perfil del consumidor

SELECCION DEL PRODUCTO Artefactos
SELECCION DE MARCA Indiferente
SELECCION DEL DISTRIBUIDOR Almacenes Juan El Juri
MOMENTO DE COMPRA Necesidad

MONTO DE COMPRA Precio accesible

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
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De acuerdo con INEC (Censos, 2014), al considerar el tamafio del hogar y
el ingreso total, se obtiene el ingreso per capita de los hogares, el mismo que a
nivel nacional es de $230 dolares promedio, en el area urbana es de $274
dolares y en el area rural $141 ddlares por persona. Asi también indica que se
destina el 5.9% del gasto de consumo de los hogares para articulos del hogar y

todo lo relacionado para la conservacion del hogar.

llustracion 6 Ingreso per capita de hogares

- = Area
Indicadores Nacional

Urbana |
Ingreso promedio del
hogar 893 1.046 567
Ingreso promedm _— 211 128
monetario
Ingreso per capita 230 274 141
Porcentaje del o o o
ingreso no monetario 20,7% 197% 24,6%
Coeficiente de Gini 7,45 0,44 0,30

Gasto de

Divisio nes Cons umao
{en dolares)

. :ll‘l::heglii:::sy bebidas no 584,496,341 2.4
2 EBebidas alcohdlicas, tabaoo v 17.309 834 a7
estupefacientes !
a Prendas de vestir v calzado 190.265.816 7.9
ER Alojamiento, agua, eledr., 177.302. 239 _—
gas v otros combustibles *
1 FMuebles, artic para el hegar
v para la conservadan 142 065518 ]
ordinaria del hogar
[ Salud 179.090.620 7.5
7 Transporte 319.497.442 14, 6
= Comunicaciones 112.734.692 ]
q Recreacion v cultura 109.281.97 6 4.6
10 Educadan 104. 381 .47 2 EW.
1 Restaurantes v hoteles 184727177 7.7
1z EBienes y servicios div ersos 236.381.682 9,9
Gasto de Consumo del hogar 2.303.571.816 100,0

Fuente: INEC Informe 2014
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CAPITULO II:
INVESTIGACION DE MERCADO

2.1. ANALISIS P.E.S.T.

Para empezar este analisis se investigd el concepto tedrico por (Valdéz,
2004)“Es un estudio de fondo sobre una serie de factores macro ambientales
en los que las personas y las organizaciones se desarrollan a nivel nacional e

internacional” (Pag.69).

Este analisis desarrolla cuatro factores importantes: Politico, Econdmico,
Tecnolégico y Social, que se los revisard a continuacion considerando
principalmente al entorno del pais y las personas que habitan destacando en

cada factor su situacion.

2.1.1. Politico

Para el desarrollo de este factor se tomara en consideracion en primer lugar
al Codigo Monetario Financiero, debido a los cambios que se suscitaron el afio
anterior y que tiene relacion con el tema del proyecto que se desarrolla, debido
a la connotacién de la concesion de créditos especialmente para los de
consumo. Desde el punto de vista del gobierno se pretende igualar las
oportunidades derogando 21 leyes lo cual propicié la crisis bancaria del pais en
el 1999, por falta de control en el sistema, siendo este el segmento de consumo

gue mas participacion tiene en el pais.

Entr6 en vigencia desde septiembre de 2014, que sustenta tres partes
principales: La regulacion prudencial, supervision eficiente y red de seguridad
financiera, en el que destacan principalmente para el control de la solvencia y
la liquidez orientados hacia la fomentacion de fondos, por lo tanto deben las
instituciones financieras procurar establecer limites para los créditos, que seran
dados por la Junta evitando los créditos vinculados. En la segunda se

establecen etapas preventivas y correctivas de acuerdo con el riesgo bajo
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medio o alto. Por ultimo en el tercer caso se suspenden los burés de crédito

los mismos que estaran a cargo de la entidad publica.

En base a estas resoluciones la concesion de créditos al publico se vuelve
mas exigente para las personas que desean alcanzar un crédito ademas que
su informacién se encuentra en linea por lo que estd a disposicion de las
instituciones financieras asi como los de establecimientos comerciales que
conceden créditos de consumo con facilidad, por otra parte esto resulta un
punto acertado puesto que al disponer de la informacién de los clientes sin
necesidad de tramites burocraticos en la que consten sus ingresos y su
disponibilidad para que se los puedan otorgar, facilitaria poder participar a los
clientes con calificacion media y baja de los cuales el ingreso promedio de

acuerdo con la informacion del INEC es de $230.

Los préstamos que son destinados para el sector de la produccion y
también para el consumo son los que por lo general aumenta, quedando
relegados los microcréditos que crean sin namero de opciones para atraer a
clientes potenciales, sin embargo el publico prefiere adquirir créditos mas

flexibles y de tramites muy rapidos que se ajusten a sus ingresos.

llustracién 7 Volumen de crédito en el sistema financiero privado 2010 —
2013

B Volumen de crédito  ee Tasa de variacion 11 -12

Porcentajes

Fuenie: BCE, Bvoluodn ol Créaito o Sstama Francer Pivac, doemire 2013- Diseno ediord masQmenos)

Fuente: Banco Central del Ecuador
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En Ecuador existen diversas formas de concesion de créditos entre las méas
comunes se encuentran las tarjetas de crédito, pero al situarse en la clase
social media y baja con calificacion C y D algunos de ellos refiriéndose al
publico se oriente a buscar créditos directos y esto lo conceden los almacenes
grandes con capacidad de calificacién de su riesgo, siempre y cuando presente
algun tipo de respaldo econémico para su concesion.

En base a ello, y con las cifras del Banco Central del Ecuador, indica que
durante el tercer trimestre del afio 2014 las instituciones financieras fueron mas
restrictivas en el otorgamiento de créditos de consumo y microcrédito, en
contraposicion con la demanda la cual fue superior en el mismo periodo en este
segmento. Se puede apreciar que el publico necesita el otorgamiento de
préstamos flexibles que le permita adquirir bienes o servicios.

llustracién 8 indice de cambio de oferta y demanda de crédito

iNDICE DE CAMBIO DE OFERTA DE CREDITO iNDICE DE CAMBIO DE DEMANDA DE CREDITO
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Continuando con el analisis del factor politico otra de las promulgaciones del
gobierno actual del Econ. Rafael correa es la restriccion de las importaciones
con el propésito de reducir el déficit comercial evidenciado en la balanza de
pagos, en consecuencia en al afio 2012 adicioné politicas para controlar la
salida de divisas, también la comercializacion de autos y para la tecnologia se

enfoco en los celulares.
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De acuerdo con la balanza comercial el petréleo sigue siendo el principal
producto de exportacion, registrado durante el afio 2014, pero finales de este
afo el barril de petréleo tienen como se evidencia la baja en el grafico a
continuacion, sin embargo a pesar de ello de forma anual se registro la
superioridad. La balanza comercial no petrolera tiende a la baja registrando un
déficit al cierre de noviembre del afio 2014 de 24.5% registrado en la pagina del
Banco Central del Ecuador, inferior al registrado en el afio anterior que fue de
$7.246 y éste afo $5.467,4 millones. Lo cual se evidencia una restriccion en el
consumo, en que se puede sefalar que la ciudadania esta realizando un

control de gastos.

llustracion 9 Balanza Comercial 2014

BALANZA COMERCIAL (*)
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W Balanza Comercial - Total -173.8 <74 -987.9 502.3
Bal. Comercial - Petrolera 6,026.7 6,833.1 6,258.2 5,969.7
Bal. Comercial - No petrolera -6,200.5 -6,840.4 -7,246.1 -5,467.4
—o— Valor unitario pror;ledio del barril de petréleo (eje der.) 94.41 99.77 97.92 93.02

Fuente: Banco Central del Ecuador

Es importante mencionar la Politica de comercio exterior, por los cambios en
pardmetros arancelarios mediante el acuerdo ministerial con la aprobacion del
COMEX se establecen que la lista de adquisiciones, identificadas por sub
partidas que no tengan arancel 0%. La lista de estandares de calidad por sub
partidas. Tiempo de importacion de productos solicitados. Dicha informacion
debe ser compartida a los sectores productivos promoviendo la produccién

nacional y beneficiando la inversion.
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Con esto se desea incentivar al consumo nacional mediante la generacion de
valor, sin embargo se debe estudiar el balance entre la oferta y demanda del
mercado en el que se desarrolla Guayaquil, debido a la incertidumbre de
cumplimiento en la entrega de productos de produccién nacional para que

pueda satisfacer las distintas cadenas comerciales.

Esto también tiene relacion con los modelos y calidad, las personas
reconocen y prefieren ciertas marcas que son importadas, y que en base a
estas resoluciones la dindmica comercial se vera orientada hacia otros factores
gue son acompafiados con las restricciones gubernamentales, limitando a los
almacenes entregar las marcas reconocidas y comercializando mas los

productos de produccion nacional.

2.1.2 Econdmico

Posterior a la crisis del 2009 en la que afect6 a nivel mundial, nuevamente
recayd la economia en el afio 2011 especificamente por los paises que
conforman la eurozona, sin embargo para los paises emergentes, no afectd
para gue tengan un crecimiento importante. Conforme a las cifras presentadas
por el Banco Central del Ecuador para el afio 2011 el pais crecié en 6.50% vy la
inflacion del mismo afio fue de 5.41%, superior a la que cerré en el 2010,
concretamente por la fabricaciébn de productos de la refinacion de petroleo,
también a la construccion de obras publicas. Estos puntos incidieron para el

incremento del comportamiento del consumo por parte de los ecuatorianos.

(Celsa, 2014) En publicacion de diciembre 10 de 2014, indica.

“‘En 2013, el PIB del pais crecié el 4,5%, una tasa algo inferior a la
registrada en 2012, en la que la economia se habia expandido el 5,2%. La

moderacion de la actividad econdmica reflej6 el menor crecimiento de la
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inversion y la desaceleracion paulatina del consumo, en un contexto en que el
volumen exportado aumentd gracias al repunte de la produccion de algunos
bienes de exportacion tradicionales (como el banano y el camarén)’, sefala el

organismo de las Naciones Unidas.

llustraciéon 10 Variacién PIB 2011 a 2014

Variacion del Producto pais 20m 202 2013 2014
Interno Bruto (PIB) e 8 22 2 o
0-0 Promedio América Latina Brasil 2.7 1.0 2.5 1.4
0-0 Ecuador Chile 5.8 54 4. 3.0
Colombia 6.6 40 4.7 5.0
Costa Rica 4.5 51 3.5 4.0
Cuba 2.8 3.0 2.7 1.4
Ecuador 78 51 4.5 5.0

El Salvador 2.2 1.9 1.7 2
3.0 7 35
Haiti 55 29 43 3.5
Honduras 3.8 39 2.6 3.0
México 39 ( 5

Nicaragua 5. 6

Pan 10.8 10.2 8 €

20m 2012 2013 2014 Par 1.2 13.6 4
Per 6.5 6.0 5.8 48
Republica Dom 45 39 4] 0
Fuente: Uruguay 73 3.7 4.4 0
Grifico: Venezuela 1.3 0.5

Fuente: Comisién EconOmica para América Latinay el Caribe CEPAL

Las perspectivas para el 2015 en América Latina y el Caribe, de acuerdo
con CEPAL (Celsa, 2014) El Producto Interno Bruto (PIB) alcanzara un
crecimiento promedio de 2,2%, mientras que este afio avanzara 1,1%, la tasa
mas baja desde 2009.Tendra lugar en medio de una tendencia a la baja de los
precios delas materias primas, poca demanda externa y aumento de la
incertidumbre en los mercados financieros. Ademas se considera que la

economia mundial registrard una recuperaciéon lenta y dispareja, lo que se
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reflejara en las economias nacionales de los paises latinoamericanos y

caribefos.

Es asi que posterior al desbalance leve del 2011 la inflaciébn a noviembre del
2012 se situd en 4.77%, cerrando en diciembre al 4.16% en este mismo afo,
en el desenvolvimiento del Ecuador en el afio 2013 fue normal sin
repercusiones lo que permitio cerrar la inflacion en 2.70%, durante el
transcurso del afio 2014 la inflacion se ubica con corte a noviembre en 3.76%,
en la que las divisiones de alimentos, bebidas, alojamiento, agua y electricidad,

fueron las variantes que han contribuido.

llustraciéon 11 Evolucién de la inflaciéon anual 2014

5.0% -4 77%

3,5% 3,76%
3,0% -

2,5%
2,308%45

2,0%
1,5% -

1,0%

Fuente: INEC

2.1.3. Social

(Rivera Camino, Arellano Cueva, & Molero Ayala, 2000)“Con respecto a las
viviendas cabe destacar la remodelacién y rehabilitacién de las casas: mayor
confort y adaptacion a las caracteristicas de los residentes, racionalidad,
refinamiento, eliminacion de estancias intermedias y de transaccion. Creacion

de zonas comunales y zonas individuales polivalentes” (Pag.276)
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En este contexto el publico de la ciudad de Guayaquil se orienta hacia los
productos tecnolégicos y novedosos que suelen ser los mas comprados. El
publico es cautivado para el consumo y adquisicion de productos creando la
necesidad en ellos mediante la atraccion enfocando su uso vital para aliviar su
estilo de vida. El sector de electrodomésticos y articulos para el hogar es parte
del sector de comercio al por mayor y menor, debido a la pertenencia de
actividades del hogar son propensos a la seduccién y representan los que

comunmente otorgan créditos flexibles para su compra.

De acuerdo con las estadisticas proporcionadas por INEC en la encuesta
nacional de ingresos y gastos de los hogares urbanos y rurales, indica que la
tenencia de equipamiento de los hogares, el 28,5% delos hogares disponen por
lo menos un computador de escritorio o portétil, el 20,9% cuenta con uno o mas
vehiculos y el 6,8% disponen ademas de calefon a gas, entre otros bienes

investigados.

En base a lo indicado, enfocados al consumo de articulos para el hogar La
Asociacion de Almacenes de Electrodomésticos del Ecuador (ASADELEC), el
comercio en estas empresas han tenido una recuperacion comercial en los
anos 2010 y 2011. El crecimiento del sector en el 2011 fue de
aproximadamente el 6.3% contra la produccion de este sector en el 2010. Uno
de los factores que contribuy6 para este efecto fue la concesion de créditos a
mas de un afio, crédito novedoso para el publico puesto que antes se otorgaba
hasta plazo de un afo, en consideracion a la situacion econémica atravesada
desde el 2009 los almacenes de electrodomésticos se vieron en la necesidad
de extender los plazos para lograr aceptacion y modelar los ingresos con las

necesidades del consumidor.
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2.1.4. Tecnolégico

(Rivera Camino, Arellano Cueva, & Molero Ayala, 2000)“La informatica
evoluciona condicionada por dos factores:
¢ En su dimension receptiva, se tiende el aumento de capacidad, sencillez
de manejo y de conexidn con otras prestaciones de imagen y sonido
(integracion de pantalla de television y de la pantalla del ordenador)
e En su dimensioén productiva, se espera una extension de su utilizacion
mas alla del campo profesional, formativo o de ocio, entrando también
en el entorno de la administracion doméstica (cuentas familiares,

agenda, compras)

Las nuevas tecnologias introduciran también nuevos sistemas de
informacion comercial y publicitaria por vias distintas a las actuales. Ello
supondra un fuerte desarrollo del marketing directo, gracias a las posibilidades
de interactividad, los estudios de fuente Unica (que cruzan los datos del
consumo con los de exposicion a medios) y la especializacion de la oferta
mediatica.” (Pag.276)

Para mejorar la calidad de atencion para la evaluacién de las personas con
calificacion media y baja identificadas como C y D, se debe adaptar sistemas
especializados que permita disponer en linea la informacion en la base de
datos del bur6 de crédito, asi como un sistema estandarizado basados en

caracteristicas que permita calificar el riesgos de los posibles clientes.

2.2. ANALISIS PORTER

(Martinez, 2012)EI modelo de las cinco fuerzas de Porter en 1987 ha sido la
herramienta analitica mas comunmente utilizada para examinar el entorno

competitivo. En término de cinco fuerzas:

1. Rivalidad entre competidores
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El poder de negociacion de los clientes
El poder de negociacion de los proveedores
Productos sustitutos

o b~ 0N

Amenaza de nuevos entrantes (Pag.40)

En base a esta herramienta eficaz para realizar el analisis del entorno del
proyecto que se analiza, se establece el siguiente grafico en la que se
determinan los cinco puntos importantes, a continuacion se detalla de forma

individual.

Amenazade
nuevos
entrantes

Poder de
negociacion
con
proveedores

Poder de
Rivalidad entre negociacioén

competidores con los
clientes

Productos
sustitutos

llustracion 12 Analisis Porter Almacenes Juan El Juri

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

2.2.1. Rivalidad entre competidores

Los competidores existentes en el sector de la nueve de octubre son:
e Comandato
e La Ganga
e Marcimex

e Artefacta
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e Créditos Econémicos
e |cesa

e Comercial Jaher

Estos almacenes tienen trayectoria en la ciudad y su fortaleza radica en los
servicios adicionales que ofrecen a los clientes como los servicios de
mantenimiento, garantia, asistencia técnica y crédito inmediato. De este grupo
de competidores se nombran a dos de los cuales otorgan a los clientes créditos
especialmente a las personas con calificacion C y D, aumentando de esta

forma sus ventas en este segmento.

Dichas ventas a créditos flexibles muchos de ellos a mas de un afo,
generan ganancias por los intereses que cobran, por tal razbn se ha
considerado mencionar a dos de ellos como los competidores potenciales y
directos como son Créditos Econémicos y a Ganga, en que su fortaleza radica

en:

e Posicion estrella en las facilidades de crédito a sus clientes
e Amplia gama de servicios adicionales
e Variedad de productos y marcas

¢ Ubicacién de almacenes en puntos estratégicos en la ciudad

En la rivalidad entre competidores se encuentran debilidades,
principalmente en los productos que son semejantes, la mayoria de las casas
comerciales del sector ofrecen las mismas marcas y se encuentran muy cerca
una de otra, lo que se convierte la zona en una competencia monopolistica, en
donde se destacan las estrategias de marketing ajustadas al sector las cuales

permiten diferenciar un almacén de otro.
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Las ventajas de los competidores, radica principalmente en la demanda de
crédito la cual es atendida de una forma mucho mas agil y eficiente, lo cual
sobrelleva a captar ventas generando resultados efectivos.

llustracién 13 Variables de la rivalidad entre competidores

Intensidad
Variables Alta Media Baja
Demanda del sector X
Numero de competidores X
Identificacion de la marca X
Aqgilidad de crédito X
Diferenciacion en los productos X

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

2.2.2. Poder de negociacion de los clientes

Como se ha mencionado la propuesta va dirigido para las personas de
clase media y baja que carecen de oportunidades para ser calificadas
actualmente por Almacenes Juan EIl Juri, el que dispondr4d de una nueva
calificacién de riesgo crediticio para poder perfilar a este publico que necesita

adquirir electrodomésticos y demas servicios que brinde el almacén.

Se estima que sus ingresos deben ser el salario basico unificado y que
tengan relacion de dependencia o demuestren sus ingresos para proceder con
la evaluacion del perfil, se orienta principalmente a las personas que viven en el
centro y sur de la ciudad, que suele acudir a la avenida principal de la ciudad

de Guayaquil, que es la nueve de octubre, en busca de electrodomeésticos.

El poder negociar con los clientes, aumenta el poder en las empresas las

cuales procuran generar una negociacion con los clientes, lo cual es el
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momento critico debido a que el cliente tiene alternativas para comparar, por lo
tanto se debe negociar el mejor acuerdo posible, es asi que se deben mejorar
las habilidades de negociacion por medio de la diferenciacion, para que los
clientes ademas de conseguir un acuerdo por el precio, el prospecto también

se sienta atraido por servicio, garantia y demas beneficios.

El cliente espera que la empresa le demuestre la diferencia que existe entre
su almacén de los demas, generando la presencia de la marca y despertando
el deseo de adquirir el articulo por medio de Almacenes Juan El Juri sobre las

demas tiendas, debido a que se genera alternativas que conquistan al cliente.

Para poder negociar con los clientes los vendedores de Almacenes Juan El
Juri deben ser habiles, demostrandole que en este almacén se encuentran las
diversidades de artefactos para solucionar sus necesidades, por lo tanto la
informacion que dispongan debe servir para influenciar su decision, por medio

de una comunicacién adecuada.

llustraciéon 14 Variables de poder de negociaciéon de los clientes

Intensidad
Variables Alta Media Baja
Poder de negociacion X
Habilidad de negociacion X
Percepcion de la marca y servicio X
Diversificacion de productos X

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

2.2.3. Poder de negociacion de los Proveedores:
En este sentido se encuentran los medios y tacticas que se van a utilizar
para poder cumplir con la venta de productos, principalmente en este estudio

son los créditos. Por lo que una de las fortalezas en este punto es el respaldo
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del grupo, que cuenta con personal capacitado en el area de crédito para el
analisis y revision de riesgos de los potenciales clientes.

El estudio de cada prospecto cliente enfocandose al perfil de aceptacién de
negociacion que establece Almacenes Juan El Juri, mediante el esquema por
el que siempre se ha utilizado, en este sentido actualmente para los clientes A
y B, contando con enorme experiencia el personal del area de crédito para el
andlisis basado en revisiones que se apegan a los manuales y requisitos que la

empresa ha establecido.

Uno de los factores para obtener beneficios para la casa comercial, esta
determinado por el departamento de crédito por lo tanto su poder es alto, es
agui donde se encuentra el soporte técnico y de conocimiento del personal que
van a efectuar el andlisis de crédito de los clientes que brindaran sus
resultados para que puedan efectuar sus negociaciones con Almacenes Juan
El Juri, la agilidad que éste departamento efectle sus actividades equivale a
los resultados positivos y de prontitud para poder vender mas articulos de esta

casa comercial.

En los principios comerciales es de vender bien, esto solo se puede
efectuar a través de la agilidad que cuente su area de crédito, no es preciso
gue sean abundantes en otorgar créditos sino que el trabajo de calificar a los
clientes lo haga correcto, es asi que tanto el area de ventas como el area de
crédito deben trabajar en concordancia, con la finalidad de que Almacenes
Juan El Juri pueda aumentar sus ventas efectivamente, mediante los aspectos
criticos para evaluar las pautas de su perfil conociendo su nivel financiero y
determinar si estd adecuado y cumple con lo requerido para que pueda cumplir
con las obligaciones.

Por lo tanto es una negociacion a la par, porgue tanto el comprador como
para Almacenes Juan El Juri buscan un fin, para el primero adquirir un articulo

y para el segundo beneficios que se transforman en utilidades.
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llustracién 15 Variables del poder de negociaciéon de los proveedores

Intensidad
Variables Alta Media Baja
Gestion en la calificacion de
crédito X
Agilidad del proceso de analisis
del perfil X
Cuenta con los sistemas
adecuados para analisis de riesgo «
Coordinacion de areas crédito y
ventas X

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

2.2.4. Productos Sustitutos:

Se determina evidentemente como sustitutos a los almacenes que brindan
el mismo servicio y producto a los clientes, mas aun porque se encuentran un
paso adelantado para otorgar créditos faciles con cémodas cuotas para los
clientes y en plazos conforme sea su capacidad adquisitiva, a cambio de ello

tienen un cliente satisfecho y con bienestar que se lleva a su domicilio.

En la siguiente tabla se detallan los articulos por marca que se ofrecen en el
sector en varias casas comerciales, en la que se evidencia la variedad de
productos para el hogar, artefactos necesarios para el confort e involucran

también otros segmentos de la casa, como es la tecnologia y jardines.

llustraciéon 16 Variables de productos sustitutos

Intensidad
Variables Alta Media Baja
Demostracion de productos X
Mejores precios X
Promocion del almacén X
Creédito directo X

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

Los almacenes actuales disponen ademas de servicios en linea para que el
publico pueda realizar las compras desde el exterior, facilidad para aquellos

familiares de las personas que viven fuera del pais, que corresponden a la
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clase Cy D, sin embargo las ventas al contado son inferiores a las que realizan
otorgando créditos con interés, dichos almacenes ademés de vender el
producto también ganan por los intereses generados por el crédito.

Tabla 8 Articulos que se comercializan en el sector

ARTICULO PRINCIPALES MARCAS
Refrigeradores y congeladores Indurama, Whirpool, Mabe, General Electric, Samsung, Durex, SMC
Cocinas y hornos Indurama, Mabe, General Electric, Durex, SMC, Global y Black & Decker
Lavadoras y secadoras Whirpool, Mabe, General Electric, LG, SMC
Acondicionadores de ambientes SMC, Panasonic, LG, Samsung
Gimnasia y deporte Marcy, Micargi
Computacion Sony, HP
Audio y MP3 Sony, Samsung, LG, Diggio, Honey well
Television y videos Sony, Samsung, LG, Diggio
Articulos menores Janome, Kitchen aid, PRM, SMC, Oster, Black & Decker, Nuvox
Telefonia convencional y celular Claro, Movistar, Panasonic, Nokia, Samsung
Camaras de foto y filmadoras Sony, Samsung, Panasonic
Cuidado personal Conair, Revion

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
Fuente: Juan EIl Juri

2.2.5. Amenaza de nuevos entrantes:

En este concepto se ha determinado que es alta, ya que siempre existe el
riesgo de que pueden ingresar en el segmento nuevos competidores que se
muestren empefosos en realizar la actividad que se esta realizando con
eficiencia y superar la misma.. Por lo tanto, mientras mas competidores existan
en la zona que se desenvuelve Almacenes Juan El Juri, menos sera el margen
de ganancia, por lo tanto se deben establecer estrategias con la finalidad de
lograr fidelizacién de clientes lo cual asegura mantener un flujo de clientes

constante en compra.

En este sentido es importante que Almacenes Juan El Juri establezca
barreras de entrada para aplacar la amenaza de quienes pretenden competir
mediante el aumento de inversiones para el almacén de 9 de Octubre
propiciando diversidad de articulos para que el cliente pueda examinar las

alternativas que pone a consideracion. La publicidad es otro de los elementos
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importantes que se debe evaluar para fortalecer la posicion del almacén en el

sector céntrico de la ciudad,

Por lo tanto estar preparado para las amenazas es importante para las
compafias, debido a la excelencia en las actividades que efectda con total
eficiencia, ya que puede estar propenso a que nuevas empresas proporcionen
calidad de créditos flexibles, con mejores condiciones y plazos, lo que puede
restar beneficios para la compafiia, y que los clientes se sientan atraidos por
condiciones de pago que se encuentran acorde a sus necesidades.

En este contexto la fortaleza que dispone Almacenes Juan El Juri es el
respaldo del grupo, que cuenta con el capital que sirva para el financiamiento
de futuros clientes que se otorgue créditos, debido a esto las tasas que otorgue
se puedan diferenciar de la competencia, e incluso sea una barrera fuerte por

los que planeen competir con el almacén.

llustracion 17 Variable de amenaza nuevos entrantes

Intensidad
Variables Alta Media Baja
Barreras de entrada X
Ventas efectivas X
Tasa de interés mas baja del
sector X
Publicidad directa X

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

2.3. POBLACION, MUESTRA

(Valdéz, 2004)“La Poblacion es el total de habitantes de un area especifica,
un pais, un continente, una ciudad o una regién en un tiempo determinado.
(...) Para el tamafio de la poblacion es decir el numero total de habitantes que

viven en un pais” (Pag.70)
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La poblacion que se escogio para realizar el estudio es a la poblacion

econdmicamente activa de la ciudad de Guayaquil perteneciente a las

parroquias del centro, suburbio y sur de la ciudad, que son los que recae la

oportunidad de tener acceso y mayor facilidad para acercarse a los locales

ubicados en la Avda. Nueve de Octubre, a continuacion en la tabla se detalla la

cantidad de poblacion por sector, dicha informacion fue tomada del INEC.

Tabla 9 Ponderacion Poblacién Econdmicamente Activa Guayaquil

Poblacién
Econémicamente

Parroquia Habitantes Sector Activa

Chongon 36,726.00 Norte 1.60% 15,912.69
Pascuales 74,932.00 Norte 3.27% 32,466.64
Tarqui 1,050,826.00 Norte 45.86% 455,303.29
Periferia 12,467.00| Periferia 0.54% 5,401.72
9 de octubre 5,747.00 Centro 0.25% 2,490.07
ayacucho 10,706.00f Centro 0.47% 4,638.71
Bolivar 6,758.00f Centro 0.29% 2,928.12
Olmedo 6,623.00| Centro 0.29% 2,869.62
Pedro carbo 4,035.00f Centro 0.18% 1,748.29
Roca 5,545.00f Centro 0.24% 2,402.55
Rocafuerte 6,100.00f Centro 0.27% 2,643.02
Sucre 11,952.00|f Centro 0.52% 5,178.58
Febres cordero | 343,836.00| SUBURBIO | 15.01% 148,977.72
Garcia Moreno 50,028.00| SUBURBIO 2.18% 21,676.20
Letamendi 95,943.00| SUBURBIO 4.19% 41,570.31
Urdaneta 22,680.00| SUBURBIO 0.99% 9,826.82
Ximena 546,254.00] SUBURBIO | 23.84% 236,681.66
POBLACION 2,291,158.00 100.00% 992,716.00

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
Fuente: INEC Censo poblacién y vivienda 2010

—— 483,631.66

La informacién proporcionada se extrajo solamente lo que se necesita para

poder determinar la muestra el total de habitantes por lo tanto el universo
seleccionado fue de: 483.631,66 habitantes.
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2.4. SELECCION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

(Arroyo, 2006) Es una parte de la poblacion. El tamafio de la muestra es
denotado por n. Una muestra aleatoria es una muestra seleccionada en una
forma tal que cada elemento de la poblacion tenga igual oportunidad de ser

seleccionado. (Pag.25)

Al haber determinado el tamafio del universo se estima utilizar la muestra
infinita porque corresponden a mas de 100.000 elementos de andlisis, por lo
tanto se aplica la muestra al universo seleccionado para determinar la cantidad

de encuestados que se van a aplicar. La formula a utilizar es la siguiente:

2xPx Q@
N = —————m—
EI
n= NUmero de elementos de la muestra
= NUmero de elementos del universo
p/q = Probabilidades que se presenta el fendmeno
Z2 = Nivel de confianza
E= Margen de error
Intervalo .
Nivel de
de Z L
. significado E
confianza
70% 1.04 30%
75% 1.15 25%
80% 1.28 20%
85% 1.44 15%
90% 1.64 10%
95% 1.96 5%
96% 2.05 4%
99% 2.58 1%

Reemplazando la férmula se tendra la siguiente informacion:

n= ?
= 483,631.66
p/q = 0.50
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Z2 = 1.96
E= 5%

n= ((483.631,66)"2)*(0.5)*(0.5)
0.05"2

n=384.16

Se deben realizar 384 encuestas en el sector centro, sur y suburbio de la

ciudad de Guayaquil, distribuido de la siguiente manera:

Para determinar la cantidad que se va a encuestar en cada parroquia se
selecciond el numero de poblacion y se asigndé el peso en base a la
ponderacion, al aplicar la formula combinando estos factores se determina el
namero de encuestas que al azar se realiza en el sector. Las parroquias con
mayor numero de habitantes resultan ser las que se deben de elaborar mas
encuestas que las demas como son: Febres Cordero y Ximena, las parroquias

mas pobladas de la ciudad de Guayaquil.

Tabla 10 Ponderacion Poblacion Econdmicamente Activa del centro y sur

de Guayaquil
Poblacién | Muestra = 384 |
Econémicamente

Parroquia Activa Sector % peso Cantidad
9 de octubre 2,490.07] Centro 0.51% 2
ayacucho 4,638.71| Centro 0.96% 4
Bolivar 2,928.12] Centro 0.61% 2
Olmedo 2,869.62| Centro 0.59% 2
Pedro carbo 1,748.29| Centro 0.36% 1
Roca 2,402.55 Centro 0.50% 2
Rocafuerte 2,643.02] Centro 0.55% 2
Sucere 5,178.58 Centro 1.07% 4
Febres cordero 148,977.72( SUBURBIO 30.80% 118
Garcia Moreno 21,676.20f SUBURBIO 4.48% 17
Letamendi 41,570.31| SUBURBIO 8.60% 33
Urdaneta 9,826.82( SUBURBIO 2.03% 8
Ximena 236,681.66| SUBURBIO 48.94% 189
POBLACION 483,631.66 100.00% 384

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
Fuente: INEC Censo poblacion y vivienda 2010
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2.5. PRESENTACION DE LOS RESULTADOS
Se elabor6 una encuesta de 12 preguntas lo cual permitira conocer al sector
del centro y sur de la ciudad que va encaminado el presente proyecto, y

posterior a ello evaluar y confirmar lo indicado en la propuesta.

Pregunta 1: ¢ Esta interesado en adquirir electrodomésticos?
Se orienta esta pregunta para conocer el interés que tienen las personas del

sector centro y sur de la ciudad en adquirir enseres que faciliten las actividades

del hogar.
Tabla 11 Interesados en adquirir electrodomésticos
DETALLE CANTIDAD %
Sl 325 84.64%
NO 59 15.36%
Total 384 100.00%
Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
Fuente: Encuestados
llustracién 18 Interesados en adquirir electrodomésticos
90.00% 84.64%
80.00% -
70.00% -
60.00% -
50.00% -
40.00% %
30.00% -
20.00% —— 15.36%
10.00% -
0.00% : .
S| NO

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
Fuente: Encuestados

Se interpreta que EL 84.64% la mayor parte de las personas del sector se
encuentran interesadas en adquirir un artefacto que mejore su estilo de vida y

actividades cotidianas del hogar, conforme sea lo que necesiten de acuerdo al
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extracto social al que pertenecen, y en consecuencia con los ingresos que les
permita adquirirlos, sin embargo en la mente del publico siempre tiene el deseo

de adquirir uno.

Pregunta 2. ¢Qué establecimiento se le viene a la mente visitar
proximamente?
Es importante concretar que almacén es que tiene en la mente el publico,

para determinar las los competidores fuertes y débiles.

Tabla 12 Reconocimiento de almacenes comerciales

DETALLE CANTIDAD %

La Ganga 107 27.86%
Artefacta 102 26.56%
Comandato 75 19.53%
Créditos Econdmicos 52 13.54%
Almacenes Juan El Juri 46 11.98%
Jaher 2 0.52%

Total 384 100.00%

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
Fuente: Encuestados

llustracion 19 Reconocimiento de establecimientos comerciales

30.00% —27.86%
26.56%

25.00% —

19.53%

20.00% —

15.00% |— 13.54%

11.98%

10.00% —

5.00% —
0.52%

0.00%

b2

s e e
R R S

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
Fuente: Encuestados
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En las encuestas se determind que el publico prefiere asistir a La Ganga,
por la diversidad de los productos, la atencién que brindan los ejecutivos de
ventas, y sobre todo las cémodas cuotas y plazos que otorgan. Seguido se
encuentra Artefacta con las mismas preferencias. También se puede notar que
entre las alternativas de opcion escogieron Almacenes Juan El Juri, 46
personas encuestadas por el servicio y productos de alta calidad que ofrece el

almacén.

Pregunta 3: ¢Al momento de hacer la compra que es lo primero que
considera para decidirse a comprar en el sector céntrico de la ciudad?
Esta pregunta se orienta los requisitos principales por lo que el cliente se

orienta para direccionarse a los almacenes para la compra de articulos.

Tabla 13 Decisién de compra

DETALLE CANTIDAD %
Crédito 159 41.41%
Precio 141 36.72%
Calidad del producto 82 21.35%
Servicio 2 0.52%
Lugar 0 0.00%
Horarios 0 0.00%

Total 384 100.00%

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

Fuente: Encuestados

llustracién 20 Decision de compra

/41.41“0
45.00% _

36.72%

40.00%

25.00%

30.00%

25.00% |

21.25%

20.00%
15.00%
10.00%

5.00% e

0.52%

e

060
0-00%0

O-060
G- 0076

0.00%

Crédito Precio

Calidad

Servicio

Lugar

Horarios

del
producto

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

Fuente: Encuestados
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Entre las primeras opciones que se sitla en la grafica es el crédito que
buscan para adquirirlos, esto conlleva también el tramite que se realiza para su
aprobacion que de acuerdo con lo comentado algunos almacenes ofrecen
créditos directo muy rapidos. El precio es un factor fundamental para decidir la
compra, pues en donde encuentran precios accesibles con facilidades de pago
mediante los créditos, es lo que principalmente influye en la decision de compra

de los clientes.

Pregunta 4: Cuando esta interesado en adquirir una compra mayor,

¢, Como es su forma de cancelacion?

Es importante conocer la liquidez que cuentan las personas para comprar

diversos productos.

Tabla 14 Forma de cancelacion

DETALLE CANTIDAD %
Efectivo 107 27.86%
Crédito 277 72.14%

Total 384 100.00%

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
Fuente: Encuestados

llustracion 21 Forma de cancelacion

72.14%

80.00% (~ 7

0 ,
60.00% ’ ) 27.86%

40.00%

2000% ©

0.00%
Efectivo Crédito

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
Fuente: Encuestados
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Para este grafico las personas se colocan con gran porcentaje en el crédito,
hoy en dia las facilidades de pago con pagos de comodas cuotas es lo que
prefieren las personas del segmento C y D, debido a mdltiples necesidades
inmediatas que necesitan satisfacer en el dia a dia, por lo que hacer grandes
compras es sinénimo de crédito, porque el ahorro para luego comprar resulta

imposible, por los gastos corrientes que deben cubrir.

Pregunta 5: ¢Usted ha obtenido algun crédito directo en otro almaceén
anteriormente?
Se necesita conocer si han sido sujeto de crédito anteriormente en algin

almacén.

Tabla 15 Crédito en otro almacén

DETALLE CANTIDAD %
NO 202 52.60%
Sl 182 47.40%
Total 384 100.00%

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
Fuente: Encuestados

llustracion 22 Crédito en otro almacén

7 52.60%
((/
5400% (.
e
5200% [©
0
50.00% y 47.40%
4800% | e
46.00% S
44.00%
NO S|

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
Fuente: Encuestados
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Resultan pocas las personas que han solicitado crédito porque nunca se
han animado, o al intentar buscarlo han salido negados ya que no califican en
el burd, por diferentes motivos. En gran porcentaje no han sentido el impulso

de buscarlo o no han sido persuadidos correctamente para convencerlos en la

compra.

Pregunta 6: ¢(Qué sector de la ciudad le parece mejor visitar los

almacenes de electrodoméstico?

Las encuestas fueron realizadas en la zona centro y sur de la ciudad, pero
es importante conocer la preferencia a los lugares que les gusta visitar los

almacenes de electrodomésticos.

Tabla 16 Preferencia de sector para visitar almacenes comerciales

DETALLE CANTIDAD %

Centro 179 46.61%

Sur 62 16.15%

Norte 56 14.58%

Indiferente 39 10.16%

Centro Comercial 31 8.07%

Ninguno 17 4.43%
Total 384 100.00%

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
Fuente: Encuestados
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llustracién 23 Preferencia de sector para visitar almacenes comerciales

50.00% 46.61%
45.00% -+
40.00% +—
35.00% +—
30.00% +—
25.00% +—
15.00% +— 14458% 10 16%
10.00% +—
5.00% +—

000% T T T T u T u_‘

Centro Sur Norte Indiferente  Centro Ninguno
Comercial

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

Fuente: Encuestados

La mayor parte de las personas de este sector se orienta a asistir en el
centro de la ciudad, esto concierne desde la bahia en donde el comercio de la
ciudad se asiste desde muy temprano y segun los encuestados existe mas
diversidad para poder comparar, asi como también por los precios segun su
experiencia son mas convenientes que si deciden realizar compras en centros

comerciales.

En el sur de la ciudad también se encuentran almacenes ubicados
estratégicamente, que también les gusta asistir especialmente a las personas
entrevistadas en el suburbio, debido a que manifiestan para que ir muy lejos si
pueden comprar cerca de sus domicilios. Por otra parte hay personas que les
parece indiferente el lugar, los que disponen de tiempo para buscar en distintos
almacenes de diferentes puntos hasta encontrar lo que sea de su agrado, mas

no por la premura de adquirirlo.
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Pregunta 7: ¢Cual es el tiempo que usted prefiere obtener los créditos en
almacenes?
Algunas personas buscan crédito directo, se desea conocer cual es el plazo

gue mas requieren.

Tabla 17 Plazos preferidos para créditos

MESES CANTIDAD %
Mas de Ao 201 52.34%
12 meses 142 36.98%
9 meses 27 7.03%
3 meses 12 3.13%
6 meses 2 0.52%
Total 384 100.00%

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
Fuente: Encuestados

llustracién 24Plazos preferidos para créditos

60.00%

50.00% —

40.00% —

30.00% — —

20.00% — —

10.00% —— —1

0.00% '
Mas de Afio 12 meses 9 meses 3 meses 6 meses

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
Fuente: Encuestados

Los resultados de esta pregunta se ubican con gran porcentaje en plazo
mas de un afio, indican que se programan para poder salir de las deudas en
este lapso de tiempo para luego cuando concluyan con esta deuda puedan
adquirir diferentes productos que necesiten, ademas que las cuotas a mas

plazo son mas pequefas, accesibles a su estatus y sus ingresos.
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Pregunta 8: Entre las siguientes opciones sefiale cual es el rango de sus
Ingresos
El objetivo de esta pregunta es percibir en que rango se ubican las personas

econdmicamente activa de éste sector.

Tabla 18 Ingresos mensuales de clientes potenciales

MESES CANTIDAD %
340 a 500 287 74.74%
501 a 700 85 22.14%

701 a 1000 12 3.13%
Mas de 1000 0 0.00%
Total 384 100.00%

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
Fuente: Encuestados

llustracion 25 Ingresos mensuales de clientes potenciales

80.00% 7474%

70.00% +——

60.00% +——

50.00% +——

40.00% +——

30.00% +——

22.14%
20.00% +——

0, 41
10.00% 313%

: , 0.00%
0.00% T T T 1

340 a 500 501 a 700 701 a 1000 Mas de 1000

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
Fuente: Encuestados
En efecto a este cuestionamiento las personas entrevistadas del sector se
define que los ingresos minimos se encuentran en el basico, algunos de ellos
combinaron con las actividades que hacen sus parejas y el resultado de sus
ingresos se encuentran en este rango, puesto que varias de las personas

encuestadas son parte de una familia, y no viven de forma independiente. Muy
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pocas perciben ingresos hasta mil dolares, entendiéndose por esto que
carecen de oportunidades de adquirir artefactos, por el nivel de riesgo que

pueden presentar.

Pregunta 9: ¢Ha visitado Almacenes Juan El Juri de la calle 9 de

Octubre?

Tabla 19 Visita Almacenes Juan El Juri

DETALLE CANTIDAD %
NO 160 41.67%
Sl 224 58.33%
Total 384 100.00%

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
Fuente: Encuestados

llustracion 26 Visita Almacenes Juan El Juri
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60.00%

0, I
>0.00% 41.67%

40.00% —

30.00% —

20.00% —

10.00% —

0.00% . |
NO Sl

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
Fuente: Encuestados

Las respuestas fueron equitativas en esta pregunta, en la que se deseaba
conocer cuantas veces han asistido, indicaron el 58.33% de los encuestados
que al visitar el sector céntrico de la ciudad es una de las opciones que
ingresan para comparar productos y precios, por lo tanto Almacenes Juan El

Juri se encuentra entre las opciones de compra.
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Pregunta 10: Considera que Almacenes Juan El Juri, posee diversidad de
articulos que le permita comparar precio y calidad
Se pretende conocer las sugerencias que el publico pueda ofrecer para

mejorar la imagen y percepcion que tienen acerca del almaceén.

Tabla 20 Percepcién Almacenes Juan El Juri

DETALLE CANTIDAD %
Sl 311 80.99%
NO 73 19.01%
Total 384 100.00%

Elaborado por: Andrés Matay Jorge Nicola
Fuente: Encuestados

llustracién 27 Percepcion Almacenes Juan El Juri
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Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
Fuente: Encuestados

El publico respondié acertadamente que el almacén se encuentra bien
posicionado y con buena calidad y diversidad de productos para ofrecer a los
clientes, lo cual representa una fortaleza al momento de la seleccién del cliente

en el almacén que va a decidir su compra.

Pregunta 11. ¢Estaria interesado en aplicar al crédito directo para

adquisicion de articulos con éste Almacenes Juan El Juri?

51



Tabla 21 Interés para aplicar crédito

DETALLE CANTIDAD %
Sl 379 98.70%
NO 5 1.30%
Total 384 100.00%

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
Fuente: Encuestados

llustracién 28 Interés para aplicar crédito

120.00%
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Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
Fuente: Encuestados

El resultante es obvio muchas de las personas desean ser sujetos de
créditos, con el objetivo de comenzar a entablar relacibn comercial con
almacenes y posterior a ello seguir adquiriendo productos que faciliten su vida,
sin embargo manifiestan que requieren el apoyo comercial para que se otorgue
crédito y plazo de pagos conforme a su situacion financiera, muchos de ellos
con la predisposicion de cancelar, sin embargo afirman que no han tenido la

oportunidad, y son muy pocos los que se han arriesgado a solicitarlo.

Pregunta 12: Para obtener servicio complementario en la venta le gustaria
recibir....
Se orienta para conocer cual es la necesidad inmediata que le gustaria

obtener adicionalmente del articulo comprado.
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Tabla 22 Alternativa en servicios complementarios

MESES CANTIDAD %
3 meses de gracia para el
pago 154 40.10%
Taller gratis por un afio 91 23.70%
Obsequios 84 21.88%
Garantia 3 meses adicionales 55 14.32%
Total 384 100.00%

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
Fuente: Encuestados

llustracidon 29 Alternativa en servicios complementarios
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Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
Fuente: Encuestados

El plus que reciben por comprar articulos del hogar beneficia sus
expectativas de compra, entre ellos orientados hacia la prorroga de pagos en

primer lugar, las garantias por las marcas y obsequios adicionales.

2.6. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Para el analisis de los resultados se interpretan que las personas
entrevistadas estan interesadas en adquirir electrodomésticos de diversas

marcas, y para multiples beneficios que principalmente son para aliviar la carga
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de las actividades del hogar, facilitando su estilo de vida y brindando confort a
quienes integran el hogar, su primera opcion para adquirirlos es La Ganga con
una aceptacion del 27.86% y muy seguido con el 27.56% en Artefacta, ambos
por las mismas razones de respuesta que se enfocan basicamente a las
créditos flexibles, facilidades para otorgarlos, las comodas cuotas. Radica
principalmente su opcién de compra por la variedad de productos y la posicion
estratégica de los almacenes ya sea en el centro o sur de la ciudad, ubicando
los almacenes a disposicion del cliente cerca de su residencia, en lugar de que
los clientes acudan a los principales, han establecido como estrategia

incursionar en sectores del sur y suburbio.

El publico esta interesado en buscar crédito que en cancelar en efectivo,
enfatizado esta realidad con el 72%, algunos manifiestan que su capacidad de
ahorro no les permite por las diversas responsabilidades basicas que se deben
cubrir en sus hogares, por lo que la oportunidad del crédito es la opcién que
toman como mas importante en el momento de decidirse a comprar un
electrodomeéstico, ademas que el valor de estos es elevado es mejor cancelar
en comodas cuotas, con tiempos maximos de mas de 12 meses, pero algunos
con preferencias de hasta mas de un afio para poder organizar sus flujos,
puesto que la mayoria de las personas de este sector se ubican en ingresos
entre 340 y 500 ddlares, destinando cierto porcentaje para los servicios basicos
que se deben cubrir en sus familias, y el resto estan dispuestos a organizarlos

para realizar compras mayores.
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CAPITULO Il
EL PRODUCTO

3.1. CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO A OFRECER

La venta se orienta hacia las necesidades y gustos del publico que observa
ciertos atributos que se acoplan a las necesidades que buscan, sea estos por
la parte fisica o econdmica que representa adquirirlos. En este contexto se cita
lo siguiente de (Pefia, 2001), “El Atributo se define como la cualidad distintiva
del producto relativa a su ejecucion estable en un mercado y a su relacion con
los clientes, para quienes tal cualidad tiene una capacidad satisfactoria de

necesidades” (Pag.49)

Almacenes Juan El Juri es una empresa que tiene un posicionamiento y
crecimiento en el mercado, por lo tanto tiene las herramientas necesarias para
poder ampliar su comercio hacia un nuevo nicho de mercado que son los
clientes C y D, ofreciendo créditos flexibles, que permita una ventaja
competitiva que convenza la compra de los artefactos, por lo tanto el asesor
tenga una herramienta de negociacién a ofrecer frente al cliente y convencer

para que su decisién de comprar sea efectiva.

El publico cuando acude a los almacenes de electrodomeésticos,
principalmente lo realiza porque necesita satisfacer necesidades con la
finalidad de mejorar la calidad de vida, en este punto las alternativas de
almacenes comerciales de esta clase de productos son variados en la zona
céntrica de la ciudad, buscando el producto ideal, adicionando un crédito
flexible para cancelar estas obligaciones en cuotas ajustadas a su presupuesto,
resulta ser un atractivo negocio para definir su compra y asi cubrir las

necesidades insatisfechas.

Con lo indicado anteriormente Juan EIl Juri, brinda soluciones a problemas
de adquisicion de artefactos, adicionando a esto el crédito que otorga a
personas se puede aplicar para el nicho que aun no es atendido que es el

publico de calificacion C y D estableciendo nuevas técnicas y estrategias para
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captar estos clientes, que se van adicionar a la cartera que hoy atiende el
almacén que son los clientes de calificacion A y B, es asi que al buscar este
nicho, creara una ventaja de comercializacion y pone en igualdad de
competencia con el resto de almacenes del sector, con la finalidad de mejorar

las ventas.

En este sentido las ventas que se realiza en el almacén con el cliente es el
momento decisivo, puesto que las personas toman decisiones impulsivas,
porque encuentran el producto que les guste o satisfacen sus necesidades, al
obtener el crédito en linea la venta es efectiva y se concreta rdpidamente, sin
embargo si el ciclo de colocacion de crédito tiende a demorarse, el cliente va a
tener tiempo para la decision de compra y se caiga la venta, perjudicando las

ventas del Almacén Juan El Juri.

3.2. CADENA DE VALOR

Constituye el trabajo mancomunado de diferentes areas que integran la
empresa para poder llevar a cabo la relacion comercial, hasta poner el producto
a disposicion del cliente en las instalaciones de Almacenes Juan El Juri de la

calle 9 de Octubre.

Esto procede desde los aspectos internos que deben estar finamente
planeados para siempre mantener stock, asi como también la logistica para
movilizar la mercaderia, desde el punto de vista interno de la empresa las
areas trabajan de forma coordinada y organizada a fin de cumplir con el

objetivo, lo cual para vista del consumidor no es percibido.

En base a lo indicado, se indica que la fortaleza que tiene el Almacén del
Centro de Almacenes Juan el Juri es el Unico que cuenta con el area de crédito
personalizada, debido a la demanda del publico que en el sector se acerca
para adquirir productos en especial las épocas altas, por lo tanto éste almacén
cuenta con todas las herramientas necesarias en personal y tecnologia, por
ese motivo las areas deben trabajar de manera coordinada para captar el

cliente.
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Actualmente el esquema en que se enfoca el crédito es para los clientes de
calificaciéon A y B, descartando a las personas de segmento C y D, el cual
corresponde un nicho importante en donde se desarrolla el sector del negocio

comercial de electrodomésticos.

A continuacién se presenta un extracto importante sobre el proceso de la

cadena de valor que sustenta el procedimiento por parte de (Dalmau, 2005)

“La distribucion en general se realiza via distribuidores terceros, si bien el
equipo comercial puede coordinar la venta y parte del canal, con lo que se
pierde la mayoria de la influencia sobre el canal comercializador, llegando a los
detallistas el producto y, a menudo, perdiéndose el control de la exposicion, la
explicacion de las caracteristicas técnicas fundamentales, el control del precio,
de la promocién o el uso. (...) En definitiva, los fabricantes desconocen
informacion muy importante sobre ciertas caracteristicas importantes del cliente
final, perdiendo bastante relacion e interaccion con las ultimas fases de la

cadena de valor” (Pag.133)

llustracién 30 Cadena de Valor del proceso crediticio
PROCESOS INTERNOS

Fuerza de Areade i
venta Crédito Tecnologia

Lo
it X

Comerci Calificar Sistema
alizacion clientes

PROCESOS EXTERNOS

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
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Con la finalidad de ampliar la cadena de valor que actualmente se procede

en Almacenes de Juan El Juri se explica mediante los procesos internos que

hacen posible transmitir a la parte externa la presentacion de la empresa.

3.2.1. Procesos internos

Fuerza de ventas:

Debe estar continuamente capacitado, motivado y actualizado para que
pueda ofrecer de manera acertada las caracteristicas de los articulos
gue se venden en el almacén, de tal manera que los clientes puedan
absorber la informacién de manera acertada para que pueda tomar la

decision de compra.

Area de crédito:

Cuenta con personal totalmente calificado en el estudio y analisis del
perfil financiero de los clientes que acuden a este almacén, determinado
su capacidad de pago y plazo el cual se determina para conceder la
venta del producto. Esta area se encuentra para brindar en el momento
atencién personalizada a las personas de tal manera que se pueda

realizar una entrevista personal y conceder el crédito oportunamente.

Tecnologia:

Una de las fortalezas que cuenta el almacén es contar con la tecnologia
adecuada para la revision agil de la existencia de productos, tanto en el
almacén como en la bodega para poder entregar el artefacto en el
domicilio en un maximo de 48 horas, por tanto el sistema que cuentan

para la venta y distribucién es efectivo.

Posee un sistema SAP donde ingresa la informaciébn que permite
ingresar datos de diferentes areas, entre los beneficios del sistema
permite ingresar datos de los posibles clientes, y de los actuales para
guardar informacién histérica del mismo y poder realizar servicio de post

venta.
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3.2.2. Procesos externos

Comercializacion:

Cuenta con diversidad de articulos en el almacén, y stock en la bodega
para cubrir las necesidades que los clientes buscan, ofrecidas por medio
de la fuerza de ventas los atributos y caracteristicas, por tanto la ventaja
de éste almacén hoy en dia es la preparacion que tienen para ejecutar la
comercializacion de los artefactos, ganando clientes del segmento Ay B
con expectativas de incrementar la cartera de clientes de la clasificacion

C y D, que se encuentran interesados en adquirir estos articulos.

Calificacion de clientes:

La verificacion de analisis de los clientes que se acercan para acceder al
crédito directo son de clase alta por tanto la calificacion que tiene la
cartera es de A y D, que son analizados basadndose en normas y
procedimientos de calificaciébn por medio del area de crédito que son las
personas encargadas de su andlisis, por tanto se determina que hoy en
dia el publico solicita créditos inmediatos para adquirir sin demora los
artefactos, actualmente este proceso se demora un dia y son
personalizados.

Sistema:

Para ello se requiere un sistema actualizado, agil y eficiente en la
calificacion que tengan del perfil, ya que si se cuenta con el sistema en
linea actualizado que les permita observar en el bur6 de crédito las
caracteristicas de informacion financiera y obligaciones actuales, lo que
sirve para determinar el nivel de crédito que le pueden otorgar.

La empresa también ofrece el servicio de verificacion de datos que

proporcionaron los clientes en la solicitud de crédito comercial, en dicho

proceso de revision de datos se mantiene el contacto con el cliente, mediante

referencias que ha brindado hasta que cumple el ciclo de la aprobacion y se
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toma en contacto con la persona para notificar si ha sido aprobado o no en la

asignacion de crédito.

3.3. F.O.D.A.

Esta herramienta de analisis permite conocer la situacion actual del
Almacenes Juan El Juri en los factores internos y externos que se encuentra
desarrollando su actividad con la finalidad de determinar su posicion para tomar

decisiones estratégicas, que lo faculte para lograr objetivos.

Tabla 23 F.O.D.A. Almacenes Juan El Juri de 9 de Octubre

INTERNO EXTERNO
F (@)

Trayectoria en el mercado que posee Juan El Juri o )
Crecimiento de consumo de clase social C y D a pesar de

Diversidad de productos que se ofrecen en el almacén restricciones
del centro de Juan EI Jur

Seleccién especial para calificar con crédito directo a
clientes clase Ay B Atraer a segmentos de centro y sur de la ciudad que acuden al

Contar con respaldo patrimonial, lo que permite generar centro para realizar las compras de artefactos
créditos con fondos propios

Manejo acertado de riesgo crediticio

Tasa de interés de créditos directos la mas baja del Alianzas estratégicas para gestionar ventas en el sector

mercado comercial
Tecnologia de punta para proporcionar informacién en

linea y veraz
Local propio del almacén ubicado estratégicamente en la
calle Boyaca
Zona comercial de mayor demanda de articulos para el
hogar

Demanda de créditos flexibles del nicho Cy D

Constante capacitacion para la fuerza de ventas

D A

Competencia directa de grandes almacenes con amplia
trayectoria en el sector

Escasa publicidad del almacén de Juan el Juri

Crédito directo se demora hasta 3 dias para analizar y Disposiciones gubernamentales que afecten al sector
otorgar a nuevos clientes comercial y de consumo

Competencia en precios de los artefactos que
comercializan en el sector.

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

Saturacion del mercado Retail
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3.3.1. Fortalezas

La trayectoria del grupo El Juri en la ciudad cuyo nombre es reconocido y
tiene el respaldo de varios afios de comercializacion, realizando un trabajo
arduo para contribuir al desarrollo de la ciudad y el pais, por lo tanto la
credibilidad de la marca se ha considerado como fortaleza principal. Es asi que
al dedicarse a la comercializacion lo ha realizado con gestidén eficiente y
desempeiio para que los almacenes que poseen en especial el del centro
cuenten con diversificacion de articulos para apreciacion de los clientes. En
este sentido, la empresa por el momento solo esta aplicando créditos directos
para clientes de perfil A y B, debido al capital propio en la que han mitigado
ciertos riesgos para no exponer el patrimonio en cuentas incobrables, este
manejo acertado de calificacion de clientes y concesion de crédito se lo ha
realizado de manera efectiva por muchos afos sin tener mayor observaciones

en este aspecto, ofreciendo la tasa mas baja del sector.

Con relacion a la tecnologia, se apuesta siempre para seguir innovando de
acuerdo con la velocidad que el mundo globalizado asi lo requiere, para lo cual
la empresa ha invertido en sistemas para mejorar sus procesos internos y estos
se vean evidenciados en el servicio que se les ofrece a los clientes y
proveedores. Una fortaleza adicional es el local que se encuentra en el centro
en la calle 9 de Octubre que es propio, por lo tanto no requiere de gastos por
arriendo que pudiera esto mermar las ganancias del local, al contrario porque al
estar en plena zona central de la ciudad en donde convergen diversas
personas para buscar electrodomésticos, se incrementa la demanda y genera
mayores beneficios para la empresa, por dicha demanda constante el
departamento de ventas debe estar plenamente capacitado para que puedan
transmitir de manera correcta la informacion que los clientes necesiten y asi

poder captar su atencion y gestion de compra.

3.3.2. Oportunidades

Por otra parte, se encuentran las oportunidades que existen actualmente en
el sector por la fuerte demanda de crédito para las personas de categoria C y
D, debido a que esta area mueve el comercio mas en este nicho de mercado,

por lo tanto se encuentra abierta la posibilidad de poder atraer a este segmento
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especialmente ubicado en el centro y sur de la ciudad, estableciendo alianzas
direccionadas para inducir al publico que se acerque al almacén en busca de
los artefactos que requieren, por lo tanto es importante establecer los estudios
necesarios para poder elaborar el perfil adecuado de las personas de bajos

recursos enfocados en el buré con calificacion C y D.

3.3.3. Debilidades

En las debilidades se encuentra la escasa publicidad que tiene la localidad
con relacién a la competencia de las casas comerciales que se encuentran en
la zona, al respecto de esto se destaca las campafas que ofrecen estas en
todas las temporadas del afio, disminuyendo la fuerza de presencia en el sector
de Almacenes Juan el Juri. Estas casas comerciales suelen otorgar los
créditos de manera inmediata, sin embargo al solicitar el crédito en la localidad
téiende a demorar hasta dos dias, lo cual significa tiempo en que el comprador
se va a detener a meditar la compra y se habra pasado la euforia del momento

que visito el almacén.

3.3.4. Amenazas

Al encontrarse en la misma zona todos los almacenes que ofrecen los
mismos productos, es una competencia de precios, ofertas y promociones, es
aqui que Almacenes Juan El Juri debe mostrar la diferencia entre las demas,

presentando agresividad en sus promociones.

Por lo anterior, Almacenes Juan El Juri se encuentra en una excelente zona
comercial en la que se debe aprovechar las oportunidades que brinda el sector
y enfocar promociones directas para tener una gran proporcion del nicho de
mercado, a pesar que se puede contar con el riesgo de normas

gubernamentales que afecte el comercio de la zona.

3.3.4. Fortaleza y debilidades con Factores Internos
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Tabla 24 Tabla de puntuacién de factores

PESO 1 2 3 4
DETALLE | BAJO REGULAR MEDIO ALTO
Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

Tabla 25 Matriz E.F.I. Juan El Juri de 9 de Octubre

FACTORES DE EXITO PESO CALIFICACION PONDERADO
FORTALEZA
Trayectoria en el mercado que posee Juan El Juri 0.10 4 0.41
Diversidad d,e productos que se ofrecen en el 0.08 3 0.23
almacén del centro de Juan El Jur
Seleccno_n espemal_para calificar con crédito 0.05 5 0.10
directo a clientes clase Ay B

Contar con resp:illc!o patrimonial, lo que permite 0.10 4 0.41
generar créditos con fondos propios

Manejo acertado de riesgo crediticio 0.08 3 0.23

Tasa de interés de créditos directos la mas baja 0.08 3 0.23

del mercado
Tecnc_nlogla de_ punta para proporcionar 0.10 4 0.41
informacién en linea y veraz

Loca! propio del almacén ubicado ] 010 4 0.41
estratégicamente en la calle Boyaca

Zona comercial de mayor demanda de articulos 0.05 5 0.10

para el hogar
Constante capacitacion para la fuerza de ventas 0.10 4 0.41
DEBILIDADES

Escasa publicidad del almacén de Juan el Juri 0.03 1 0.03

Crédito ql|recto se demora hasta 3_d|as para 0.05 5 0.10
analizar y otorgar a nuevos clientes

Competencia en precios de los artefactos que 0.08 3 0.23

comercializan en el sector.

F-D 1 39 3.31
Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

En el cuadro anterior se presentan los factores de éxitos de los actores
internos que cuenta la empresa Juan El Juri especialmente con lo relacionado
con las operaciones que se realiza en el almacén del centro de la calle 9 de

Octubre, en la que se destacan las fortalezas que se deben mantener e
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incrementar mas de ellas para que su posicion en el mercado sea alto. Asi
como también se describen las debilidades que se deben contrarrestar con las
fortalezas que dispone la compainiia e ir incorporando cambios que beneficien y

la destaquen entre su competencia en el sector.

La puntuacion asignada se la realizé en base a la investigaciéon de campo
entre los integrantes del proyecto y se asigno 4 a las fortalezas que destacan a
la compafia y las debilidades que mas les afecta. También se asigno
puntuacion entre 2 y 3 entre varios factores encontrados y que en promedio se
determind que es el 3.31, el mismo que indica que se encuentra en ubicacion
medio.

3.3.5. Oportunidades y Amenazas con Factores Externos
Tabla 26 Matriz E.F.E. Juan El Juri de 9 de Octubre

FACTORES DE EXITO PESO CALIFICACION PONDERADO
OPORTUNIDADES
Crecimiento de consumo dg cl_ase socialCyD 017 4 0.70
a pesar de restricciones
Atraer a segmentos de centro y sur de la ciudad
gue acuden al centro para realizar las compras 0.13 3 0.39
de artefactos
Alianzas estratégicas para ges_tlonar ventas en 013 3 039
el sector comercial
Demanda de créditos flexibles del nicho C y D 0.17 4 0.70
AMENAZAS
Competencia (_Jllrecta de grandes almacenes 017 4 0.70
con amplia trayectoria en el sector
Disposiciones gubern_amentales gue afecten al 0.09 5 017
sector comercial y de consumo
Saturacion del mercado Retail 0.13 3 0.39
1 23 3.43

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
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Para la determinacion de puntaje en los factores externos detallados como
oportunidades que se debe explotar para afrontar y las amenazas que se
deben afrontar, contribuyendo con la experiencia que ha tenido el almacén en
su trayectoria de actividades comerciales, y que puede competir en el sector ya
gue cuenta con herramientas que le va a permitir aprovechar las oportunidades
de generar nuevos negocios, con personas que se acercan a este sector
céntrico a buscar electrodomésticos, servicio, calidad y mejores ofertas de

crédito que los beneficie.

Asi mismo se les asignd la calificacion mas alta aquellas oportunidades que
representan gran impacto que tiene Almacenes Juan El Juri sucursal 9 de
Octubre con relacion a la competencia y en las siguientes escalas de
calificacion se asigno 2 y 3 para los factores que representan la importancia
media que se debe atender. Este grupo de factores externos dio como
resultado 3.43, que significa que se encuentra en posicion medio.

3.3.6 Analisis C.A.M.E.

Posterior a la presentacion del FODA con relacion a su analisis interno y
externo de Amacenes Juan EIl Juri sucursal 9 de Octubre, se procede a la
elaboracion de la matriz CAME, que servird como referencia para realizar el
analisis integral que actualmente atraviesa el almacén para posteriormente
poder elaborar las estrategias que se realizaran, conforme sean los objetivos y

vision de la compaiiia.

(Romero, 2010) Matriz CAME — Corregir, Afrontar, Mantener, Explotar
“Es una herramienta para identificar estrategias. Es una de las herramientas

mas simples y a la vez mas practica para formular estrategias”

Se trata de determinar:
e Como se pueden corregir las debilidades
e Como afrontar amenazas
e Como mantener y mejorar las fortalezas

e Explorar oportunidades (Pag.177)

65



Tabla 27 Analisis CAME

FORTALEZA

DEBILIDADES

Trayectoria en el mercado que posee Juan EIl Juri

Diversidad de productos que se ofrecen en el almacén del
centro de Juan EIl Jur

Seleccidn especial para calificar con crédito directo a
clientes clase Ay B

Contar con respaldo patrimonial, lo que permite generar
créditos con fondos propios

Escasa publicidad del almacén de Juan el Juri

Manejo acertado de riesgo crediticio

Tasa de interés de créditos directos la mas baja del
mercado

Tecnologia de punta para proporcionar informacion en
linea y veraz

Crédito directo se demora hasta 3 dias para
analizar y otorgar a nuevos clientes

Local propio del almacén ubicado estratégicamente en la
calle Boyaca

Zona comercial de mayor demanda de articulos para el
hogar

OPORTUNIDADES

Crecimiento de consumo de clase social Cy D a
pesar de restricciones

Constante capacitacion para la fuerza de ventas
FORTALEZA - OPORTUNIDAD
1. Aprovechar la ubicacion del almacén para atraer el
nicho de mercado que suele recorrer esa zona en busca
de créditos flexibles.

Competencia en precios de los artefactos que
comercializan en el sector.

DEBILIDAD - OPORTUNIDAD
1. Construir un modelo de riesgo moderado
que les permita conceder créditos para las
personas de calificacion C y D.

Atraer a segmentos de centro y sur de la ciudad
que acuden al centro para realizar las compras
de artefactos

2. Optimizar el uso de las herramientas tecnoldgicas y de
liquidez para colocar créditos para personas con
calificacion Cy D

Alianzas estratégicas para gestionar ventas en el
sector comercial

3. Desarrollar nuevas promociones para realizar campafa
agresiva de penetracion del mercado

Demanda de créditos flexibles del nicho Cy D

4. Retroalimentacién constante por medio del area de
ventas para conocer cuales son las necesidades de los
clientes.

AMENAZAS

Competencia directa de grandes almacenes con
amplia trayectoria en el sector

1. Desarrollar nuevos esquemas para agilizar la
calificacion crediticia.

2. Desarrollar esquemas de trabajos para las
temporadas altas en las que existe mayor
demanda de productos.

FORTALEZA - AMENAZA DEBILIDAD - AMENAZA

1. Diversificar mas articulos de ventas en el
local

Disposiciones gubernamentales que afecten al
sector comercial y de consumo

2. Innovar estrategias comerciales para contrarestar a la
competencia

2. Concretar las ventas oportunamente

Saturacion del mercado Retail

3. Renovar la imagen del almacén.

3. Generar confianza en el publico de los
articulos que se venden de calidad y con
precios acordes al mercado.

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola




Tabla 28 Matriz CAME

EVALUACION

ESTRATEGIA

DEBILIDADES

Competencia en precios de los artefactos
gue comercializan en el sector.

Crédito directo se demora hasta 3 dias para
analizar y otorgar a nuevos clientes

Escasa publicidad del almacén de Juan el
Juri

CORREGIR

Diversificaciéon de articulos

Publicidad agresiva

AMENAZAS

Competencia directa de grandes almacenes
con basta trayectoria en el sector

Disposiciones gubernamentales que afecten
al sector comercial y de _consumo

Saturacion del mercado Retail

AFRONTAR

Precios atractivos

FORTALEZA

Trayectoria en el mercado que posee Juan El
Juri

Diversidad de productos que se ofrecen en el
almacén del centro de Juan El Jur

Seleccion especial para calificar con crédito
directo a clientes clase Ay B

Contar con respaldo patrimonial, lo que
permite generar créditos con fondos propios

Manejo acertado de riesgo créditicio

Tasa de interés de créditos directos la mas
baja del mercado

Tecnologia de punta para proporcionar
informacion en linea y veraz

Local propio del almacén ubicado
estratégicamente en la calle Boyaca

Zona comercial de mayor demanda de
articulos para el hogar

Constante capacitacion para la fuerza de
ventas

MANTENER - MEJORAR

Perfeccionar el conocimiento del personal interno

Capacitar al personal de ventas

Actualizacion de sistemas y redes

Mejorar la imagen del Almacén

OPORTUNIDADES

Crecimiento de consumo de clase social C y
D a pesar de restricciones

Atraer a segmentos de centro y sur de la
ciudad que acuden al centro para realizar las
compras de artefactos

Alianzas estratégicas para gestionar ventas
en el sector comercial

Demanda de créditos flexibles del nicho C y
D

EXPLORAR

Captar clientes del nicho C y D del segmento

Elaborar perfil que se adapte al cliente y beneficie a

los objetivos de la empresa

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
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CAPITULO IV
PLANES ESTRATEGICOS
4.1. PLAN DE VENTA

Todos los que estan en una organizacion debe tener conocimiento basico
de los objetivos y visidén del negocio porque son basicos para la estrategia que
se aplicard en el plan de venta, partiendo de los principios originales para
definir la razén del negocio, que es lo que se desea conseguir y cual seria el
valor agregado que se va a entregar a los clientes, buscando adicionalmente la

rentabilidad para los objetivos organizacionales de Almacenes Juan El Juri.

Se debe definir cual es la propuesta de valor de la empresa, para definir el
Plan de Ventas, entre ellos los cuestionamientos se indican:
¢, Quién es?
¢A qué se dedica?
¢, Cudles son los productos?
¢, Qué beneficios brindan?
¢, Cual es el mercado meta que se aplica?
¢, Cudl es el mejor precio de venta?

¢ Qué margen de utilidad se recibir4?

Se revisara en el proyecto los aspectos importantes para delinear el plan de
ventas que se implementara en el Almacén, determinado por zonas de atencion
del crédito comercial utilizado con el Método de Krisp, considerando el
crecimiento de ventas para el primer afio de 25%, en base a esto se determina
el presupuesto asignado para cada zona de solicitudes de créditos nuevas que

se van a ingresatr.

Como se explica en la tabla que a continuacién se detalla, distribuido el total
de 13.200 solicitudes de créditos que se estima aprobar el crédito se le asigna
mayor peso a los clientes A porque su comportamiento histérico se ha reflejado
asi durante los ultimos tres afos, el siguiente peso es la zona B que se lo va a
compartir con las nueva propuesta de categoria C, y con el peso mas bajo

asignado seran para la zona D.
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Tabla 29 Método Krisp

ZONA CUOTA EN %| VENTAS PAR EFICACIA CUOTA1 CUOTA 2 CUQOTA3
A 35.00% 4,620 4,939 37% 5,775 5,199 6,173
B 25.00% 3,300 2,870 22% 4,125 4,332 3,587
C 25.00% 3,300 3,281 25% 4,125 4,125 4,101
D 15.00% 1,980 2,111 16% 2,475 2,353 2,638
100% 13,200 13,200 100% 16,500 16,009 16,500

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

4.1.1. Fuerza de Ventas
Este grupo de personas deben estar totalmente capacitadas, orientadas a
las metas que Almacenes Juan El Juri tiene planeadas, los objetivos que tienen

que tenerlos delineados y establecer los canales hasta el mercado meta.

Entender que este grupo comercial debe llevar a la practica dichos planes
consensuados concretando los resultados que seran revisados constantemente
para corregir las desviaciones, conforme a lo que se habia perfilado desde el
inicio que se iba a potenciar en el almacén, mediante indicadores que les

permita realizar el seguimiento de manera mensual, trimestral o semestral.

En este contexto la fuerza de venta y el area de crédito trabajan de forma
conjunta en el almacén, conformado con 8 vendedores y 1 oficial de crédito, sin
embargo para la propuesta se ha previsto contratar 2 vendedores adicionales
para que refuerce la atencion del cliente y 1 personas mas en el area de crédito
en tiempo completo, para que sirva de apoyo en el area, también debe realizar

actividades de call center.
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llustracion 31Fuerza de Ventas

Actual Cantidad Solicitudes igresadas
Vendedores 8 entre 15y 20 solicitudes por mes
Oficia de crédito 2
Comision
Rango X
solicitud
1a20 $ 5.00
21 a 30 $ 7.00
31a50 $ 9.00
51 a 60 $ 11.00
61 en adelante $ 12.00

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

Es importante recalcar que la solicitud de incrementar personal para el area
de ventas y crédito es considerando que el nivel de ventas aumentara siendo
este el objetivo meta que debe perseguir todo el almacén, debido a que al
elaborar el plan de venta se sugiere el incremento de unidades vendidas lo que
demandaria fuerza de venta adicional que realice la actividades de
comercializacién en la parte interna del almacén, para poder atender a los

clientes en las distintas temporadas.

Es por ello que este personal debe ser capacitado y tener una semana de
induccion para que conozca los productos que tiene el almacén, sus
caracteristicas, y servicios adicionales como promociones y crédito directo que
se lo va a lanzar con mas fuerza con la implementacion del proyecto, debido a
que la fuerza de ventas son los medios de enganche de los nuevos potenciales
clientes, para el otorgamiento de crédito, pues se encargaran de forma
profesional estudiar al precandidatos para que acepte la venta a crédito y ahi
son transferidos a la siguiente area para llenar la solicitud. Por lo tanto estas

areas deben trabajar de forma mancomunada para beneficio del tercero.
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llustracion 32 Perfil basico de la fuerza de ventas

Ambiente Almacén comercial
Andlisis del trabajo Desempefio Calificado .po'r nivel de
cumplimiento
) Todo el dia en horario del
Tiempo .
almacén
- Enganchar clien ncial
Objetivos ganchar clie tf:; potenciales
para créditos
Descripcion del .
Tareas Prospectar clientes

Trabaia

Organizacién

Juan el Juri

Estudios

Universitarios

Perfil requerido

Habilidades

Puntualidad - Carisma - Don de
Gente - solucionar problemas

Conocimientos

Ventas y créditos

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

llustracién 33 Proyeccion de fuerza de ventas

Propuesta Cantidad Solicitudes igresadas
Vendedores 10
Oficia de crédito 3 entre 20 y 30 solicitudes por mes
Comision
Rango X
solicitud
1a?20 $ 7.00
21 a30 $ 9.00
31a50 $ 11.00
51 a 60 $ 12.00
61 en adelante $ 15.00

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
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llustracién 34 Formato de perfil de Vendedores

ALMACENES JUAN EL JURI
FORMATO DE PERFIL DE CARGO

FECHA: 2 de Febrero de 2015 SEDE: Almacenes Juan El Juri - Boyaca

|1. IDENTIFICACION DEL CARGO
Vendedor del almacén CODIGO: RL000012

Reporta a: Jefa de Almacén ASIGNACION SALARIAL: $ 400

Tipo de contrato: Fijo

2. OBJETO GENERAL DEL CARGO
Atender al pUblico en general que se acercan al almacén, promoviendo la compra de los
articulos, promocionando los productos y servicios que ofrece Juan El Juri.

[3. REQUISITOS MINIMOS

3.1 FORMACION ACADEMICA
Ing Comercial, Ing. Ventas y

3.2 EXPERIENCIA LABORAL
2 afios como minimos en almacenes del mismo segmento.

Facilidad de palabras y carismatico.

|[4. DESCRIPCION DE LAS FUNCIONES |

COMPETENCIAS

FUNCIONES Generales Técnicas Tipo de F. | Periocidad
Captar clientes X E D
Apoyo en toma de inventarios X E T
Revision de exhibicion de productos X C D
Elaborar informes y estadisticas de X A-C M
ventas
Clasficiar productos del almacén X C 0
Convenciones TIPO DE FUNCION | Ejecucion (e)| Andlisis (a) [ Direccién (d) | Control (c)

PERIODICIDAD Ocasional (0)| Diaria (d) | Mensual (m) | Trimestral (1)
Elaborado por: Revisado por:

Aprobado por:

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
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llustracién 35 Formato perfil de oficial de crédito

ALMACENES JUAN EL JURI
FORMATO DE PERFIL DE CARGO

FECHA: 2 de Febrero de 2015 SEDE: Almacenes Juan El Juri - Boyaca

|1. IDENTIFICACION DEL CARGO
Oficial de crédito CODIGO: RO000007

Reporta a: Jefa de Almacén ASIGNACION SALARIAL: $400

Tipo de contrato: Fijo

2. OBJETO GENERAL DEL CARGO
Analizar solicitudes de crédito comercial de los clientes, ingresar al sistema, evaluar el riesgo
créditicio y call center.

[3. REQUISITOS MINIMOS

3.1 FORMACION ACADEMICA
Ing Comercial, Ing. Ventas y

3.2 EXPERIENCIA LABORAL
2 afios como minimos en almacenes del mismo segmento.

|[4. DESCRIPCION DE LAS FUNCIONES |

COMPETENCIAS
FUNCIONES Generales Técnicas Tipo de F. | Periocidad
Revisar documentacion presentada X E D
Analizar riesgo crediticio X A D
Evaluar cupo de monto y plazo X E D
Actualizar informacién de clientes X E T
Realizar servicio post venta X C D

Convenciones TIPO DE FUNCION | Ejecucion (e)| Analisis (a) | Direccién (d) | Control (c)
PERIODICIDAD Ocasional (0)| Diaria (d) | Mensual (m) | Trimestral (t)

Elaborado por: Revisado por:

Aprobado por:

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

En el area de crédito se incremente una persona adicional que realizara

actividades de oficial de crédito y a su vez esta area también debe distribuir
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sus actividades con la atencion del call center, que es parte de las propuestas
que se revisard con detalle mas adelante. Esta persona sera nueva en la
plantilla de crédito con el objetivo principal de disminuir el tiempo en la
asignacion de créditos ,se encargara de realizar las respectivas revisiones en
linea de bur6 de crédito de los clientes, para pasar el primer filtro de
informacion que se debe revisar, ingresar en el sistema sus datos para realizar
el respectivo seguimiento. De esta manera se busca estandarizar el perfil

crediticio para agilizar el otorgamiento del crédito.
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Tabla 30 Presupuesto de Venta
Comisién de vendedores

| Vendedores | Solicitudes Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total Afio
10 2,886 $ 2165|%$2165| % 2165 $ 2165|$ 2,165|$ 2,165| $ 2,165 | $ 2,165 [ $ 2,165 | $ 2,165 | $ 2,165 | $ 2,165 | $ 25,974
Rango Com.ls.lon X RUBRO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
solicitud
1a20 $ 7.00 Sueldo ventas 137,151 138,351| 143,429 148,693 154,150
21a30 $ 9.00 Comision solicitud nueva 25,974 27,273 28,636 30,068 31,572
31a50 $ 11.00 Comisién por enta 103,781 114,159|  1255575| 138,133 151,946
51 a60 $ 12.00 TOTAL 266,906 279,783 297,640 316,894 337,667
61 enadelante [ $ 15.00
Solicitud | Solicitud

No. | Vendedores ingresada | Aprobada

1 Nicola 350 53

2 Ramos 200 30

3 Romero 350 53

4 Gomez 340 51

5 Alban 450 68

6 Zambrano 430 65

7 Davila 250 38

8 Lalama 186 28

9 Torres 115 17

10 Mufioz 215 32

Total 2886 433

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
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4.1.2. Promocioén de ventas

El centro de las promociones es como atraer potenciales clientes que
busquen una marca y no otra, en torno a este proyecto el giro del negocio es el
Almacén Juan EIl Juri, desarrollado especialmente en el crédito con la mejor
tasa aplicada a los créditos a 18 meses sin interés para sus clientes. Para tal
efecto se debe destacar que el Almacén se encuentra en el centro de la ciudad
rodeado de la competencia directa, por lo que este punto es muy importante
desarrollarlo como parte primordial de lanzar el mensaje de promocion de la
tasa de crédito directo, mediante las promociones que no precisamente deben
ser de descuentos o regalos, sino de que la promocion cause efecto en
provocar la compra mediante el crédito, si bien es cierto la promocién atrae,
pero el vendedor de planta es el que debe ser capaz de concretar la
comercializacion. La promocion ayudara a crear un impacto entre las personas

gue transitan en la zona de la nueve de octubre.

En virtud del negocio en el que se desarrolla en Almacenes Juan El Juri las
promociones deben estar enfocadas al crédito, pues ademas de realizarlas en
el punto de venta también se deben utilizar las herramientas que hoy en dia
estan evolucionando basicamente por el uso del internet y redes sociales en el
publico en general, ya que los anuncios de promociones deben enfocarse
también en estas nuevas herramientas para lanzar el mensaje en todos los
lugares sobre qué es lo que tiene el almacén para atraer a los posibles clientes
por diversos medios, acompafiado de un mensaje de venta para despertar el

interés del publico.

Este servicio combinado con la compafia se propone reenganchar los
clientes antiguos, para que se vuelvan a interesar en llegar al almacén. Con la
finalidad de cautivar con la propuesta del crédito directo, se propone realizar
énfasis a los clientes antiguos utilizando la herramienta del call center
proponiéndose a comunicar el servicio con una nueva propuesta para

convencerlos que esta camparia es interesante.
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Para desarrollar de manera mas amplia este tema se lo revisara en el
Marketing mix en donde va a ampliar con mas detalle los diversos canales de
comunicacién y promociones innovadoras que aplicara Juan el Juri en el

almacén de 9 de octubre.

4.1.3. Politica de solicitud de créditos

Considerando que el principal producto que se desea comercializar es el
crédito directo debe estar formalizado mediante los procedimientos
establecidos en un manual, el mismo que a continuacion se los presenta para

mejor apreciacion.

En esta politica de pedido se focaliza en determinar las personas que se
encuentran involucradas en esta actividad y que proceden de acuerdo con lo
establecido, siendo su objetivo principal el de agilizar el otorgamiento de
crédito, ganando ventaja sobre la competencia pudiendo otorgar el crédito de
una manera mas agil, para evitar que el cliente desista de la compra de los

productos del almacén.

El sistema de compras a crédito permite a los clientes comprar posterior a la
aprobacion solo con la presentacidn de la cédula de identidad.

Entre los beneficios que tienen son los siguientes:

¢ No tiene costo de mantenimiento ni de apertura
e Tasa de interés mas baja del mercado
e Crédito hasta 18 meses sin intereses

e Promociones exclusivas para clientes preferentes
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Fecha: dd/mm/aaaa
No.

Elaborado por: Revisado por: Aprobado por:

Fecha de Vigencia desde:

Objetivo:

Aqilizar la solicitud de crédito minimizando el riesgo mediante estandares de
perfil, para otorgar crédito en el minimo tiempo.

Involucrados:
Ventas, clientes y crédito y cobranzas

Contenido:
1 Analizar el perfil de pagos de los clientes
2 Determinar el procedimiento para otorgar crédito
3 Calificar las solicitudes de crédito y adecuarlos al perfil

Proceso:

Llenar la solicitud de crédito

Cliente entrega documentacién

Se ingresar la solicitud al sistema - ERP

Oficial de crédito en linea verifica los datos: Trabajo, profesion
Aprobador

Comunica al cliente
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llustracion 36 Seguimiento de Solicitud de Crédito
OFICIAL DE
CREDITO

VENDEDOR CLIENTE

Engancha al cliente Llena la solicitud

Entrega documentos [— | Ingresar al sistema

Comunica al cliente
- Lo - Aprobar
el crédito
A |
Y
' Negado

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

Para acceder al crédito se debe contar con los siguientes requisitos

comenzando desde llenar la solicitud personalmente, presentando su cédula:

e Ingresos mensuales superiores a $ 354
e 1 afo de estabilidad laboral
e 1 afo de residencia en domicilio

e Mayor a 23 afios de edad

4.1.4. Politica de crédito y cobranzas

Actualmente en el almacén se manejan las ventas a contado o crédito, éste
puede ser por medio de las tarjetas que circulan en el pais o a través de crédito

directo en el almacén. Esta Ultima es la que se realiza el presente proyecto
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para vincular a las personas con categoria C y D, puesto que actualmente solo

se otorga crédito directo a las personas de riesgo Ay D.

Tabla 31 Politica de crédito y cobranza

Plazos de cobro  |CLASE A|CLASE B |CLASE C|CLASE D
Crédito directo 18 meses sin interés
Crédito TC Autorizacion tarjeta
Interés
Crédito directo 15,20%
Crédito TC 4,70%
Descuento pronto pago
Crédito directo N.A.
Crédito TC N.A.
Limites de crédito
Crédito directo De acuerdo a plazo y monto asignado
Crédito TC Determina la tarjeta

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

A continuaciéon se detallan las consideraciones que se deben informar para

gue exista compromiso del cliente sobre el crédito que ha sido registrado:

e La linea de crédito se le concede de acuerdo a los ingresos que
presente el cliente debidamente sustentados

¢ No puede realizar compras superiores al monto asignado, puede hacer
uso del cupo total y la diferencia cancelar a crédito y/u otra tarjeta.

e El plazo de pago son de cuotas mensuales y comienza desde el dia que
se factura.

e Si el cliente necesita ampliar el monto del crédito debera hacerlo
posterior a 6 meses presentando la documentacion que sustente para
poder ingresarlo por el proceso de concesion de crédito.

e Al cliente que se retrasa en una cuota de pago, se le suspendera la linea
de crédito hasta que se ponga al dia, con cargo de mora y gestién de
cobranza.

e En los casos que los pagos sean con cheques y salen protestados, se

suspende la linea de crédito.
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Tabla 32 Linea de crédito y plazos

Ingresos Linea de crédito Plazo
300 a 600 800 6 meses
601 a 1000 1200 12 meses

1000 a 2000 1600 18 meses
2000 a 2500 2000 18 meses
> 2500 2400 24 meses

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

La incertidumbre del macro entorno en corto y largo plazo, genera que este
tipo de andlisis que Juan El Juri debe considerar al momento del revisar el
perfil de los nuevos clientes potenciales, debe realizarlo con mucho cuidado, de
forma organizada y bajo lineamientos y politicas perfeccionandolas, debido a
que esta clase de servicio es lo desean obtener muchas personas para
organizar sus finanzas, por lo que se deduce que la demanda de crédito se va
incrementando en el pais, especialmente en este segmento. Se dice entonces
qgue la recesion genera el aumento de la demanda de crédito comercial, para

aprovechar la coyuntura que el segmento solicita.

La fuerza de venta tiene que trabajar de manera muy alineada del area de
crédito, con el fin de agilitar los tiempos de respuesta y/o aprobacion de las

nuevas solicitudes.

Para mejor procedimiento de la asignacion del crédito asi como del uso se
determina elaborar una politica de uso de crédito, la misma que sera

comunicada al cliente cuando solicite la linea del crédito.
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Fecha: dd/mm/aaaa
No.

Elaborado por: Revisado por: Aprobado por:

Fecha de Vigencia desde:

Objetivo:
Comunicar los términos de la asignacién de crédito a los clientes que ingresan
la solicitud y salen aprobadas.

Involucrados:
Ventas, clientes y crédito y cobranzas

Contenido:
1 Ingresar monto y plazo de las asignacion de crédito en el sistema
2 Notificar las condiciones del crédito
3 Realizar seguimiento de comportamiento del crédito

Proceso:

El cliente presenta nimero de cédula, para la compra

Se entrega la factura a favor del cliente

En el sistema se registra las condiciones de pago

Se realiza seguimiento de las cobranzas y comportamiento del crédito

4.1.5. Politica de Ventas Internas

Actualmente la organizacion no maneja politicas de ventas internas.

4.2. RELACION CON LA MERCADOTECNIA

En este modelo de gestion de marketing se van a destacar las 4 P que

permite controlar el marketing dentro de la empresa.
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Tabla 33 Mezcla de Marketing - Juan El Juri de 9 de Octubre

8
‘ ", ﬁ 0 .
/3L
{ e
I
PRODUCTO PRECIO PLAZA EROMOICION
Crédito 15.20% interés ~ CliemtesCyD Medios -
comercial mas bajo S
redes sociales

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

4.2.1. Producto

El producto que se desea comercializar en almacenes Juan El Juri es el
crédito comercial directo, que existe actualmente pero es preciso ampliar la
cobertura para el segmento C y D, en el lugar donde esta ubicado el almacén,
es preciso contar con una solicitud de crédito comercial que sea facil de llenar y
de comprender para el publico que desea aplicar para el crédito comercial, y
éste proceso sea de manera agil y sin complicaciones de papeleos. Por lo tanto
la solicitud de crédito se estructura para obtener informacion bésica y cuenta
con espacios para las referencias comerciales, bancarias, y situacién

financiera.

Por lo tanto es una estrategia reactivas, denominada Second but better,
copiando de mejor forma lo que tiene la competencia y mejorado debido a que
en el sector todas las casas comerciales tienen el mismo producto,
reconociendo cuales son las fortalezas que tienen y combatir sus debilidades
en el crédito comercial, para poder participar en el mercado con una gran

porcion, ya que el crédito que se otorga genera rentabilidad a la empresa.

83



Como acotacion para comprender mejor el término Secondbutbetter, indica
(Nemeth, 2005) “Son las empresas que copiaran y mejoraran en otro producto
con el fin de ahorrar costos de desarrollo. El segundo pero mejor estrategia
supone que la primera firma al desarrollar e introducir un producto mas de

buscar oportunidades, también se puede incorporar en su sucesor. (Pag.83)

La marca que respalda el crédito comercial es Juan el Juri, cuyo nombre es
el que brinda fortaleza en el mercado para llevarlo al éxito, en las distintas
etapas de ventas, que no es lo mismo durante todo el afio pues fluctia en
temporadas altas y bajas, siendo las de mayor demanda de los articulos en
temporadas altas de comercializacion (Campafas del Dia de la Madre , Padre,
Regreso a clases) , por lo que se proyecta que para esta temporada las fechas

gue mas se ubicaran los créditos comerciales.

El producto a ofrecer es: Crédito comercial para publico de calificacion C y

D, con la tasa de interés mas baja del mercado.

En representacion de los beneficios que ofrece la propuesta, se esta
considerando como ejemplo un articulo de linea blanca con promedio de venta
al publico de $1.100, y al compararlo con las demas casas comerciales se
puede evidenciar que la tasa de interés se mantiene en cualquiera de los

plazos, ofreciendo cuotas bajas hasta de $9 por interés.

Beneficios adicionales:
e Bonos por compras
e Premios por puntualidad de pago
e Bonos de puntos que se convierten en dolares

e Bonos que los puede canjear por productos
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Tabla 34 Diferenciacién del crédito directo de Juan El Juri con otras casas

Tasa por mes

Almacenes 3 6 9 12 18
La Ganga 18% 18% 18% 20% 20%
Artefacta 18% 19% 20% 20% 21%
Comandato 18% 19% 20% 20% 21%
Créditos Econémicos| 18% 18% 18% 20% 20%
Juan El Juri 15.20% 15.20% 15.20% 15.20% 15.20%
Jaher 17% 18% 19% 20% 21%
Articulos Valor
Linea Blanca $ 1,100
Interés por mes
Almacenes 3 6 9 12 18
La Ganga $ 66|% 33|% 22|% 18|% 12
Artefacta $ 66|% 35[$ 24|3% 18|$ 13
Comandato $ 66 | $ 35| % 24 | $ 18| $ 13
CréditosEconémicos | $ 66 |$ 33[($ 22|$% 18|%$ 12
Juan El Juri $ 56 | $ 28| $ 19| $ 14| $ 9
Jaher $ 62|% 33[%$ 23|% 18] $ 13
Total cuota mensual
Almacenes 3 6 9 12 18
La Ganga $ 433|$ 216|$ 144|$ 110|$ 73
Artefacta $ 433 |$ 218|$ 147 |$ 110|$ 74
Comandato $ 433 |$ 218|$ 147 [($ 110|$ 74
Créditos Econdbmicos | $ 433 |$ 216 |$ 144 |$ 110[($ 73
Juan El Juri $ 422 [|$ 211]|3% 141 ($ 106 | $ 70
Jaher $ 429[$ 216 |$ 145($ 110 $ 74
Ahorro Juan El Juri vs. Otros almacenes
Almacenes 3 6 9 12 18
La Ganga $ 10($ 5% 31 $ 419 3
Artefacta $ 10| $ 71 % 6| % 41 3 4
Comandato $ 10| $ 719 6% 413 4
Créditos Econémicos | $ 10| $ 5[ 8% 3| $ 41 3 3
Jaher $ 719 5% 51 % 413 4

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
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SOLICITUD DE CREDITO COMERCIAL

Nombre/Direccion
Apelido

Primer Mombre: Segunde Mombre: Cargo

Nombre del negocio: Mumers de Identificacian tributarla

Dirececidn;

Cludad: Estado Codigo Postal: Telefana:

Informacion de la Compania

Tipo de negocia:

Inicic de actividad:

Fartna legal con la que opera su hegocia;

EstadoiProvincia: Sociedad [ Asodacion [
Ei existe Division/Subsidiaria, Nombre de la casa matriz:

Empresa individual 0
Inicio de actividad.

Mombre del responsable principal para operaciones comerciales de la compafiia: Cargo:
Direccian Ciudad: Estada: Cadigo postal: Taléfonao:
Mombre del responsable principal para operaciones comerciales de la compafiia: Cargo:
Direccian: Ciudad: Estado: Cadigo postal: Teléfona:

Referencias Bancarias

Nombre de la Institusian:

Mombre de la Institucian:

Nombre de la Institucidn:

Cuenta Cariente # Caja de ahomos # Fréstama con Saldo del
segunda hipateca: Frestama:

Diraccion: Direccian Dirsccian:

Teléfono: Teléfano: Telefona:

Referencias Comerciales
[NOMBRE DE LA COMPANIA]:

——
[NOMBRE DE LA COMPAHNIA]

— ————r—
[NOMERE DE LA COMPANIA]:

Mambre del contacta:

Mambre del contacta:

Mombre del eantacta:

Direccian:

Diraccidn:

Direccian.

Teléfono:

| Taléfano:

Teléfona:

Referencias Comerciales

[NOMERE DE LA COMPANIA]:

[NOMBRE DE LA COMPARNIA]:

[NOMBRE DE LA COMPANIA]:

Mambre del contacta:

Mambre del contacta:

Mombre del eontacta:

Direccian:

Direccicn:

Direccian:

Teléfono:

Telafono:

Teléfono:

La Cuenta opera desde

La Cuenta opera desde:

La Cuenta opera desde:

Limite de credita

Limite de credite:

Limite de credito:

Saldo actual:

Saldo actual:

Saldo actuak

Informacién Financiera

Activo total de la compaiia Pazivo total de la compafia Ingreso Monto del créadito solicitado:
nete anual

AiAkguno de sus funcienarios o subsidiarias se presentaron alguna vez en guiebra? Si 0 ho [

i5e encuenira su compafia atravesando algin litlgls? sil] M [ 5l la respuesta es s, desoriba;

Declaramos que la informacidn gue antecede es verdadera, correcta, y completa; y ha sido entregada a
la comparia para la ampliacion de su crédito. Autorizamos a la comparia a realizar la investigacion de
crédite que considere necesana, inclusive comunicarse con las referencias comerciales y bances
especificados anteriormente, v cbtener informes crediticios. Autcrizamos & todas las referencias
comerciales, bancos v agencias de informes de crédito a revelar a la compariia cualguier v todos los
antecedentes financieros y crediticios de mi compafiia v de mi mismala

He leido los términos v condiciones declarados a continuacion y acuerdo en la totalidad de los
mismos.

Nombre de la Compaiiia:

Firma Autorizada:

Cargo:

Nombre en letra de molde:




4.2.2. Precio

Los precios de los articulos que en Juan EI Juri se comercializan son
artefactos para el hogar, que son vendidos al contado o crédito, en este punto
se ofrece la tasa mas baja del mercado 15,20%, y al ofrecer el producto con las
cuotas de acuerdo con los flujos seran mucho mas aceptables que le permitira
cancelar de forma paulatina, la tasa se la ofrece al momento que el cliente
cuando se acerca al almacén a buscar los articulos que les interesa y el

vendedor los atiende.

Existen diferentes percepciones del precio, haciendo énfasis para los
clientes C y D van a buscar precios bajo, se debe tener en cuenta factores
internos y externos. Se debe tener en cuenta el mercado meta al cual se
desea posicionar el crédito comercial, que hoy en dia existe pero este precio es
que va a traer por sus cuotas bajas a los clientes del segmento que se desea

llegar.

El publico asocia de manera visual el precio con ahorro, este es el Unico
elemento del marketing mix es el que genera ingresos, por lo tanto a mayor
demanda de crédito comercial se incrementan las solicitudes de créditos que

se estiman sean calificadas y en consecuencia se van aumentar las ventas.

4.2.3. Plaza

En especial atencion se dirige la propuesta para el segmento de las
personas con calificacion C y D, de la ciudad de Guayaquil especialmente del
centro y sur de la ciudad, de lo cual en las encuestas realizadas se encuentran

interesadas en aplicar al crédito comercial que ofrece el Aimacén Juan El Juri.

La plaza va a permitir que el producto se encuentre en la accesibilidad que
las personas dispongan de este crédito mediante los diferentes canales en las

gue se va a contactar a los clientes potenciales, ya sea por teléfono ofreciendo
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el crédito a disposicion de las personas, 0 aquellas que se acercan

directamente al local.

Al ser una estrategia nueva en Almacenes Juan EIl Juri, se debe ubicar en el
canal de la comercializacion partiendo desde el contacto directo con el
vendedor, esta relacién no se pueden manejar de forma dispersa, tienen que
correlacionar la venta con precio adecuado junto con la plaza que es donde se
ubica el area de crédito en el almacén, para tener un acceso rapido porque se
van a incrementar la demanda, por lo tanto en este punto se ha considerado
aumentar personal para que el cliente perciba que tiene crédito comercial de
manera personalizada, que pueden realizar las consultas adecuadas conforme
a su crédito. Mientras la demanda sube, se debe poner a consideracion que el
area de crédito se debe encontrar con las herramientas adecuadas para que el
cliente sienta que el producto es eficiente y es lo que realmente necesita para
satisfacer su necesidad.

4.2.4. Promocion y Publicidad

Mediante los estudios de investigacion de mercado, se indica que los
prospectos se dirigen al centro de la ciudad buscando artefactos en las casas
las comerciales que se encuentran en el sector, por lo que se tiene gran
probabilidad de comunicar a los futuros clientes las promociones y beneficios

gue se ofrecen en Almacenes Juan El Juri.

Se ha determinado realizar promocion en los siguientes canales:

Television

¢ Redes sociales

¢ Punto de venta

e Volanteo en zona
e Call Center

e Punto de venta
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La comunicacién que se aplicara es de forma masiva y simultanea para
abarcar con los sectores a los cuales se desea llegar con las promociones del
Almacén Juan el Juri, considerando los elementos adecuados para el target de

clientes que se desea atraer.

Se va a enfocar la promocion en dos estrategias:

e Publico que no conocen al Almacén Juan El Juri y

e Publico que si conoce el Almacén Juan El Juri,

Se definié que el 58,33% de los encuestados conocen de la marca, para
ahondar en este segmento mediante los medios mas adecuadas, que se
estiman se van a realizar de forma anual durante los meses en que sea amerita

mayor presencia en el mercado.

Pautas de Television

Las Pautas en la television definidas se consideraron los 5 canales locales
mas visto en la ciudad: Ecuavisa, Telesistema, Teleamazonas, Gamavision y
TC Television, Canal Uno para que sea transmitido diariamente en horarios

definidos de mayor cobertura.
Publicidad en periédico

La publicidad en el periodico se establecié utilizar el triple impacto que son
los medios de comunicacion mas popular y que se encuentra conforme al
segmento que se desea llegar el mensaje de forma masiva. También se
incluyé el Universo por ser el diario mas vendido en la ciudad.

Volanteo

El volanteo como estrategia del almacén para que se encuentren afuera del

mismo en la calle 9 de Octubre y en los diferentes puntos del grupo El Juri, de
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esta manera se cubrird otra mas zonas y con mas opciones de que el mensaje

llegue al target de los clientes.

Redes sociales

Por ultimo las redes sociales se establecié que sea Twitter para que se
realice mencién de la marca en las paginas de las personas que acceden a
esta red de comunicacién masiva, se considerd también promocionar por este
medio por el incremento de personas que usan redes sociales y esta es la mas
rapida y efectiva para que el mensaje llegue y tengan la marca presente al

momento de realizar alguna compra de articulos para el hogar.
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Tabla 35 Promocién y publicidad anual

Medio Detalle Valor ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SEP | OCT | NOV | DIC
Television

Pauta 5 canales 37,000 X X

Comercial 5 segundos 35,000 X X X X X X
Periodico

Triple impacto |4ta. Pagina B/N 1,688 X X X X X X

Universo 5to. Pagina B/N 2,315 X X X X X X
Volanteo Punto de venta 1,500 X X X X X X
Redes sociales

|Twitter | Inscripcién y mantenimiento | 2,300 X X X X X X X X X X X X

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
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CAPITULO V
ESTUDIO DE FACTIBILIDAD DE PROYECTO

5.1. DETERMINACION DE INVENTARIO INICIAL

El inventario inicial del presente proyecto parte desde la informacion de los
estados financieros correspondiente al Almacén, al cierre de Diciembre de
2014, de esta manera se puede determinar los valores que tiene en los rubros
de activos corrientes, la inversion que cuenta actualmente el almacén de

$8°046.500, y financiado con capital propio.

Tabla 36 Balance Inicial - Juan El Juri 9 de Octubre
BALANCE JUAN EL JURI
AL CIERRE DICIEMBRE 2014

ACTIVOS PASIVOS

Activo Corriente 3,150,500 Pasivo Largo plazo

Caja chica - Boyaca 500 Documentos por pagar

Cuentas por cobrar 3,150,000

Activo Fijo 4,896,000 TOTAL PASIVOS 0
Inventario 4,800,000

Equipos de Oficina 25,000 PATRIMONIO 8,046,500
Equipos de Computacion 55,000 Capital Propio 8,046,500

Equipos de Producciéon 16,000

|TOTAL ACTIVOS 8,046,500 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 8,046.500|

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

Partiendo desde la informacion del cierre anual, se realizan las nuevas
proyecciones en lo que se necesita invertir para llevar a cabo en el Almacén.
Por lo tanto, el negocio existe y se encuentra instalado lo que se necesita es
nueva inversién para la contratacion de personal y adecuacion del almacén,
que se veran reflejado en los resultados directamente, que se explican mas

adelante.

5.2. FUENTES DE FINANCIMIENTO
Una de las principales fortalezas del Almacén es que cuenta con capital
propio para las inversiones, es asi que el espacio fisico donde funciona es de

propiedad del grupo, por lo cual no tienen egresos por arrendamientos.
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Tabla 37 Detalle de inversién

Detalle Cantidad Valor Total Inversién
Recurso Humano
Vendedor 2 400 800
Oficial de crédito 1 400 400
Recurso Fisico
Computador 1 500 500
Impresora 1 350 350
Teléfono 1 75 75
Adecuacion oficina 1 700 700
Sefialéticas 3 15 45
Recurso Técnico
Punto de red 1 25 25
Puntos eléctricos 1 25 25
Punto telefénico 1 25 25
Recurso Administrativo
Proveeduria - Varias 1 20 20

TOTAL INVERSION FADICAL 2,965

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

En la tabla que antecede se detallan los gastos que se deben incurrir para
llevar a cabo el proyecto, el mismo que contiene la contratacion de personal
nuevo dos para venta y un oficial de crédito, asi como los cambios fisicos por
adecuacion gue debe tener el almacén. Como se dijo anteriormente, el valor

de $2.965 seréa cargado directamente a gasto, financiado por capital propio.

5.3. PRESUPUESTO DE INGRESOS Y COSTOS

Los ingresos del almacén provienen de las ventas de productos que son
facturados bajo su denominacion, los mismos que son proyectados en base al
histérico y conforme a lo que se estima que se van a incrementar por la nueva
propuesta de ampliar los créditos. Se considera que en el afio uno las ventas
se incrementan en 25% en relacion a la actualidad, y a partir del afio dos hasta

el cinco, el incremento sera del 10% con relacion al afio uno.
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Los costos estan diferenciados en dos grupos: Materia Prima y Mano de
obra, considerando en el primer grupo las herramientas tecnolégicas que hacen
posible agilitar el proceso, y lo que corresponde a la mano de obra, son los

recursos humanos conformado por vendedores, call center y oficiales de

crédito que hacen posible las ventas en el almacén.

Tabla 38 Presupuesto de Ventas - Juan El Juri 9 de Octubre

ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

6,918,750

7,610,625

8,371,688

9,208,856

10,129,742

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

Tabla 39 Presupuesto costos - Juan EIl Juri 9 de Octubre

RUBRO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Materia Prima 2,105,625 2,314,688 2,544,581 2,797,386 3,075,388
Sistema / Software 25,000 26,250 27,563 28,941 30,388
Costos de inventario 2,075,625 2,283,188 2,511,506 2,762,657 3,038,923
Internet 5,000 5,250 5,513 5,788 6,078
Mano de obra Directa 266,906 279,783 297,640 316,894 337,667
Sueldo ventas 137,151 138,351 143,429 148,693 154,150
Comision solicitud nueva 25,974 27,273 28,636 30,068 31,572
comision por venta 103,781 114,159 125,575 138,133 151,946
TOTAL 2,372,531 2,594,471 2,842,222 3,114,279 3,413,055

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

5.4. FACTIBILIDAD FINANCIERA

En la factibilidad del negocio se aplica la tasa de descuento del 12% para
evaluar la proyeccion en base a los flujos previstos, lo que se genera un V.A.N.
Valor actual neto de $5°642.516 el mismo que es positivo e indica que es
viable el proyecto. Asi mismo la T.l.R. Tasa Interna de Retorno es del 38%, lo
cual indica que es viable el proyecto porque es superior a la tasa de descuento.
Este proyecto proveera un flujo que se recupera la inversion en dos afos y dos

meses.
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Para la determinacion de la evaluacion financiera, se toma en consideracion
la inversion con la que inicia el periodo indicado en la tabla de balance inicial
por $8°046.500, y trayendo a valor presente cada flujo del periodo de
evaluacion que es por 5 afos.

El flujo de efectivo de cada afio estd compuesto por los ingresos del
Almacén que son las ventas detalladas en la tabla 38, y deduciendo los gastos
operacionales, gastos, administrativos, ventas y cuentas por pagar. En los que
se puede evidenciar que los flujos de cada afio son elevados porque se estima
que el Almacén va a aumentar sus ventas por lo tanto los flujos son elevados

en el transcurso del tiempo del proyecto.

Tabla 40 Evaluacién del Proyecto

INVERSION INICIAL (8,046,500)
Flujo afio 1 4,369,578
Flujo afio 2 3,136,351
Flujo afio 3 3,462,441
Flujo afio 4 3,824,135
Flujo afio 5 4,216,444
TASA DE DESCUENTO 12%
VAN 5,642,516
TIR 38%
PERIODO DE RECUPERACION 2 ANOS 2 MESES

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

5.5. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Para evaluar el impacto que pueden surgir en el transcurso de la puesta en
marcha del proyecto se ha determinado escenarios para la evaluacion del

mismo, considerando los siguientes factores para cada uno:
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Tabla 41 Factores para analisis de sensibilidad

FACTORES NORMAL OPTIMISTA PESIMISTA
Ventas Crecen 25% - 10% | Crece 25% - 15% | Crece 15% - 10%
Tasa de interés 15.20% 17% Tasa activa 7,41%
Variacion de costos y gastos 3.67% 3.67% 5.00%
Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
Obteniendo como resultados:
Tabla 42 Analisis de sensibilidad
ANALISIS DE SENSIBILIDAD NORMAL OPTIMISTA PESIMISTA
TASA DE DESCUENTO 12% 12% 12%
VAN 5,642,516 7,071,918 4,767,577
TIR 38% 42% 34%
PERIODO DE RECUPERACION 2 ANOS 2 MESES 2 ANOS 2 ANOS 9 MESES

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

5.6. SEGUIMIENTO Y EVALUACION

Para la evaluacion de los resultados se utiliza la herramienta de Score card

que enfoca areas fundamentales para interpretar los resultados del proyecto sin

embargo cuenta con varios indicadores, pero al tratarse de un tema de

producto crediticio se ha enfocado en los siguientes que

importantes evaluar.

Tabla 43 Indicadores financieros

se consideran

INDICADORES FINANCEROS

ANO 1

ANO 2 ANO 3

ANO 4 ANO 5

Beneficio neto

48.33%

48.60% 48.80%

49.12% 49.29%

Cash flow

38%

21% 18%

16% 15%

ROE

29.36%

24.51% 21.31%

19.09% 17.40%

Ciclo de cobro

54

54 54

54 54

Rentabilidad del activo

26%

22% 19%

17% 16%

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
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Tabla 44 Indicadores Clientes

INDICADORES CLIENTES RESULTADO
Clientes perdidos 58%
Venta por cliente 4.08%
Rentabilidad del cliente 15%
Satisfaccion del cliente 73.46
Beneficio por cliente 12%
Ranking en el mercado 6
Nuevos clientes 41.67%

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

Tabla 45 Indicadores procesos internos

INDICADORES PROCESO INTERNO RESULTADO
# patentes al afio 1
Sistema certificado 1

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola

Tabla 46 Indicadores de crecimiento

INDICADORES DE APRENDIZAJE Y CRECIMIENTO RESULTADO
Mandos por empleados 1
Empleados accionistas 0

Horas extraordinarias 5%
Indice de calidad formacién 100%

# de sugerencias / empleados 5

Edad de personal 35
Indice de comunicacion 100%
Satisfaccion de empleado 95%
Productividad de los empleados 90%

Elaborado por: Andrés Mata y Jorge Nicola
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CAPITULO VI
RESPONSABILIDAD SOCIAL

6.1. BASE LEGAL

6.1.1. Riesgo Crediticio

Se considera la clasificacion de riesgo que emite la Junta Bancaria, para
determinar el nivel de capacidad de cancelar obligaciones al publico que va
enfocado el proyecto, que son de categoria C y D, considerando las
improbabilidades de cobranza para los cua (Bancaria, 2012)les, Juan EIl Juri
esta determinando su politica para otorgar crédito explicado en el punto 4.1.4

del presente proyecto.

1.1.2. CLASIFICACION DE RIESGO DE LOS CREDITOS COMERCIALES
(sustituido con resolucién No. JB-2011-1897 de 15 de marzo del 2011)

A efectos de identificar el perfil de riesgo de los sujetos de crédito comercial, a
continuacion se describen las caracteristicas de los factores de riesgo para
cada una de las nueve categorias. Sin embargo, estas caracteristicas no son
determinantes para clasificar a un sujeto de crédito en una u otra categoria de
riesgo, ya que el andlisis en conjunto de los factores seran los que determinen
la calificacion.

Al otorgar una calificacion de riesgo al cliente, se debe considerar como
definitiva a la peor calificacion comparandola entre:

- La resultante de aplicar un modelo interno conforme lo descrito en el numeral
1.1.4“Metodologias y/o sistemas internos de calificacion de créditos
comerciales”; 9, la calificacién de riesgo resultante de aplicar el modelo experto
descrito en el anexo No.4 “Especificaciones técnicas para calificacion de
créditos comerciales o créditos de desarrollo productivo (corporativo,
empresarial y pymes)”’.Con la calificacion resultante de aplicar la tabla de
morosidad descrita en el numeral.

1.1.3. “Cobertura de la calificacion para créditos comerciales.

(incisos incluidos con resolucion No. JB-2012-2217 de 22 de junio del 2012)

2.3 RIESGO DE ENTORNO ECONOMICO
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La industria a la que pertenece la empresa juega un papel relevante en la
determinacion de su perfil de riesgo. De ahi que la evaluacién del grado de
riesgo de la industria es un elemento critico para establecer los factores
exdgenos que podrian impactar en la capacidad financiera del deudor, para
cumplir con sus obligaciones en forma oportuna y conforme a las condiciones

pactadas.

Los principales factores a evaluar que tienen un impacto en la industria en la

gue participa el deudor se resumen en los siguientes:

2.3.1. Determinar los prondsticos de crecimiento, estabilidad y/o declinacion
dela industria. Para este analisis debera tomarse en cuenta el volumen de
ventas, produccién e ingresos; asi como los resultados y los cambios que
pudieran surgir ocasionados por los ciclos econdémicos nacionales
internacionales en la industria o en el sector.

Ademas, se debera evaluar otros factores que incidan directa o indirectamente
sobre la industria, tales como el comportamiento en los principales mercados,
capacidad subutilizada a nivel nacional o mundial, productos sustitutos,
dependencia de materias primas y bienes de capital; y, las tendencias de los

precios mundiales del producto y de los insumos;

2.3.2. Observar la susceptibilidad de la industria a los cambios tecnolégicos,
legales y regulatorios, fiscales, ambientales y laborales, que pueden tener
importantes efectos en la posicion competitiva de las empresas o industria y
que podrian generar presion en el cumplimiento de sus obligaciones

financieras.

2.3.3. Analizar el ambiente competitivo, identificando a los competidores claves
la participacion en el mercado, la forma en que se asignan los precios, los
canales de distribucion y las condiciones en el mercado, la dependencia de
proveedores y/o vendedores para la produccién de los bienes.

Para ello se debera considerar: la existencia de (o el potencial de que existan)
subsidios gubernamentales; los competidores internacionales pueden tener

ventajas significativas relacionadas con los costos laborales; crecimiento de la
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poblacién y poder de compra en mercados extranjeros; la naturaleza de la
produccién y operacion de la industria; barreras de entrada y salida de la
industria o de los productos como: gravamenes, costos altos de produccion,
fuerte aceptacion en el mercado por los productos o servicios de competidores
existentes, entre otros;

2.3.4. Calcular las razones financieras promedio clave de desempeiio de la
industria o de los principales competidores para los margenes de utilidad,
apalancamiento, requerimientos de capital, liquidez, flujo de efectivo, gastos y
el costo de los bienes vendidos. Asi mismo, deberan evaluarse las tendencias y
la volatilidad de cada una de estas razones financieras clave. Esta informacion
es proporcionada con periodicidad anual por la Superintendencia de

Compaiiias;

2.3.5. Determinar el impacto potencial en la industria con base en los
cambiasen las condiciones macroecondmicas, considerando en qué medida el
historial econdmico del pais sugiere una alta volatilidad en el ambiente
macroecondémico; esto puede incrementar la restriccion sobre la calidad
crediticia generalmente asociada a las industrias ciclicas, dado que losciclos se
pueden acentuar y derivar en mayores “auges” y “quiebras”; y,2.3.6. Determinar
el impacto potencial en la industria ante cambios de caracter politico y las

condiciones sociales prevalecientes.

Lo antes indicado, especialmente para la evaluacion del crédito
comercial(corporativo, empresarial y pymes), es de vital importancia debido a
que el conocimiento de las caracteristicas de las actividades productivas a
financiar, mercados actuales y potenciales, principales caracteristicas de la
competencia enel mercado donde se desenvuelve la empresa, caracteristicas
de los productos sustitutivos y complementarios, nivel de competencia de los
productos importados la perspectiva macroecondmica general y particular del
sector econdmico en elque opera el sujeto de crédito, proporcionan datos
relevantes sobre el nivel deriesgo actual y futuro de las operaciones, y genera

perspectivas objetivas sobre la incursion en nuevos mercados.
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6.1.2. Ley organica de defensa del consumidor

Esta ley garantiza el bienestar para consumidor en la calidad de productos
que compra, eligiéndolos a libertad, por lo tanto debe recibir informacién
adecuada por parte de los vendedores, asi como los precios deben estar en
exhibicion el valor total y las cuotas que se deben cancelar y el total en base a

crédito.

Capitulo Il

Art. 4.- Derechos del consumidor.- Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la
Republica, tratados o convenios internacionales, legislacion interna, principios

generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de
bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades
fundamentales y el acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos con libertad;

3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre
los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos
relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a
las condiciones Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los
métodos comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por

deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;
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9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones
de consumidores y usuarios, cuyo criterio ser4 consultado al momento de
elaborar o reformar una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor;
10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y
judicial de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada
prevencion, sancion y oportuna reparacion de los mismos:

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y /o judiciales que
correspondan; vy,

12. Derecho a que en las empresas 0 establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estara a disposicidén del consumidor, en el que se podra anotar el

reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.

Capitulo IV
Art. 9.- Informacién publica.- Todos los bienes a ser comercializados deberan
exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del

producto.

Toda informacion relacionada al valor de los bienes y servicios debera incluir,
ademas del precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos y

Otros recargos, de tal manera que el consumidor pueda conocer el valor final.

Ademas del precio total del bien, debera incluirse en los casos en que la
naturaleza del producto lo permita, el precio unitario expresado en medidas de

peso y /o volumen.
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llustracién 37 Calificacion riesgos crediticios

LARGO PLAZO
Standard & i Fitch Calificadoras
Poor's (S&P) oody's < Nacionales
AAA Asa AAA AAA
AAA-
AA+ Aal AAs v
AA Aa? AA AA
A Aad AA- AA-
At A At At
A A A A
A A A- A
BBB+ Baal BBE+ BEB+
BBB Baa2 BBE BEB
BBB- Baad BBB- BBB-
BB+ Bail BB+ BB+
BB Ba2 BB BB
BB- Bad BB- EB-
B+ B1 B+ B+
B B2 B B
B- B3 B- B-
CCC+ Caa CCC+
CCC Caa? CCC C
CCC- Caa. CCC-
CC CC
T Ca C D
SD 00D
c E
D DD
D
SD= Selective Default
CORTO PLAZO
S&P MOODYS (*) FITCH
A+ F1+
P-1
A1 F1
A2 P-2 F2
A-3 P-3 F3
B B
Cc NP c
D D

Fuente: Junta Bancaria

6.2. BENEFICIARIOS DIRECTOS E INDIRECTOS DE ACUERDO
AL PLAN DELBUEN VIVIR

De acuerdo con la revisibn de los objetivos del Plan del Buen vivir el
presente proyecto es aplicable al objetivo 8, porque estd beneficiando a las
personas de la ciudad de Guayaquil, que no comparten por igualdad los
mismos derechos de crédito comercial que el publico que tiene categoria Ay B,
por lo tanto se considera involucrar a la parte productiva al segmento de la
poblacion de categoria C y D, para que sean participes de obtener créditos
comerciales, y puedan realizar las compras en el Almacén Juan El Juri del

centro de la ciudad.
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Objetivo 8: Consolidar el sistema econdmico social y solidario, de forma
sostenible

Garantizar una adecuada gestion de la liquidez para el desarrollo y

para administrar el esquema monetario vigente

8.7.d. Fortalecer y consolidar un marco juridico y regulatorio para el sistema
financiero que permita reorientar el crédito hacia el desarrollo productivo,

profundizar la inclusion financiera y mejorar su solvencia y eficiencia.

8.7.e. Promover el uso y facilitar el acceso al Sistema Nacional de Pagos para

el sector financiero popular y solidario.

8.7.h. Asegurar la regulacion y el control preferenciales y diferenciados que

fortalezcan al sector financiero popular y solidario.

8.8 Minimizar el riesgo sistémico de la economia

8.8.b. Consolidar la Red de Seguridad Financiera de los sectores financieros

privado y popular y solidario.

8.8.e. Implementar un sistema integral de riesgo crediticio que permita
diferenciar los niveles de tasas de interés, en funcion de perfiles de los sujetos

de crédito.

8.8.f. Fortalecer el sistema de garantia crediticia para facilitar el acceso al

crédito y reducir el nivel de riesgo.
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CONCLUSIONES

Incluir entre los potenciales clientes de Almacenes Juan El Juri, a las
personas con categoria C y D, que tienen ingresos promedios
aceptables para incorporarlos en el andlisis de riesgo para otorgar el

crédito comercial, y asi mejorar el calidad de vida de este sector.

De acuerdo con la investigacion de observaciéon y las encuestas
realizadas en las parroquias de Guayaquil, se determindé que existe

publico interesado en adquirir créditos de las casas comerciales.

Se concluye que al disefiar un modelo de crédito especializado para esta
categoria, se puede captar mas clientes y en consecuencia vender mas
productos, ya que se va ampliar la cobertura del mercado en el cual

Juan El Juri esta ubicado.

Impulsar las estrategias de mercado con una publicidad agresiva como
campafa comercial del nuevo producto que ofrece Juan EI Juri,

especialmente enfocado en el centro y sur de la ciudad.

La evaluacion financiera fueron de resultados positivos en los distintos
escenarios aplicados, debido a que la fortaleza de Juan El Juri se encuentra en
el nombre que es reconocido en la ciudad, y que cuenta con capital propio para

realizar nuevas inversiones, como el proyecto que se propone.

Con este proyecto de promueve la igualdad social, al ampliar la cobertura de
productos y servicios para todos los segmentos de la poblacién, como aporte

para el Plan Nacional del Buen Vivir.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda asumir riesgos con la responsabilidad de calificar a los
potenciales clientes en base a sus capacidades de ingresos.

Es importante realizar investigaciones continuas sobre el mercado para
realizar benchmark, con la finalidad de ser competitivos en el sector para

gue Almacenes Juan EIl Juri se mantenga en la mente del consumidor.

Estar en constante innovacion de servicios y productos que necesita el
publico conforme el entorno social y econdmico que se encuentre el

pais.

Planear estrategias comerciales que permita competir con las grandes

cadenas para incentivar al cliente comprar en Juan El Juri.

Preparar proyectos viables, inculcando al personal el servicio de calidad
agregando plus que permita diferenciar de la competencia, punto

principal para que los proyectos de inversion se cumplan.

Formular diversos disefios de productos crediticios para captar mas clientes
que permitan beneficiar su calidad de vida, y a Juan El Juri obtener

rendimientos por el crédito otorgado.
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UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
Facultad de Especialidades Empresariales

FECHA: PROFESION:
EDAD: SEXO:

7]
"

8-

9.-

(Esta interesado en adquirir electrodomésticos?

ST [ ] ~xo [ ]

:Qué establecimiento se le viene a la mente visitar préximamente?

La Ganga I:I Créditos econdmicos I:I Artefacta |:|
Comandato |:| Jual E1 Juri I:I Jaher I:l

(Al momento de hacer la compra que es lo primero que considera para decidirse a comprar?

Precio I:I Calidad del producto I:I Servicio I:I
Lugar I:I Horarios I:I Credito I:I
Otro:

Cuando esti interesado en adquirir una compra mavor, (Coémo es su forma de cancelacién?
Efectivo I:I

Crédito [ ]

¢ Usted a obtenido algin crédito directo en otro almacén anteriormente?

Si [ ] No [ ]

Qué sector de la ciudad le parece mejor visitar los almacenes de electrodoméstico?

Norte Centro comerciales
Centro Ninguno
Sur Indiferente

:Cuil es el tiempo que usted prefiere obtener los créditos en almacenes?

3 meses

6 meses

9 meses

12 meses

Mas de un afio

Entre las siguientes opciones sefiale cual es el rango de sus ingresos

340 a 500
301 a 700
701 a 1000
Mas de 1000

(Ha visitado Almacenes Jual El Juro de la calle Boyaca?

SI [ ] NO [ ]
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Considera que almacenes Jual El Juri, posee diversidad de articulos que le permita comparar precio v
1o calidad

SI [] NO ]

JPor que?

11.- ;Estaria interesado en aplicar al crédito directo para adquisicion de articulos con éste almacén?

st [ Nxo  []
Para obtener servicio complementario en la venta le gustaria recibir....
12.-
Obsequios l:l Garantia 3 meses adicionales I:I

Taller gratis por un afio I:I 3 meses de gracia para el pago

Otros:

Gracias por su colaboracién!
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JUAN EL JURI - BOYACA
SUELDOS PROYECTADOS - ADMINISTRATIVOS Y VENTAS

ANO 1
SUELDO - APORTE COSTO COSTO
PERSONAS CANT. N‘T‘;\'IE;BEL BASICO Ttl)zERCch:?o ESB(?(;\'L(;R VACACIONES ';OENSEégVEf PATRONAL TOTAL TOTAL
ANUAL 12.15% ANUAL MENSUAL
Jefe de almacén 1 1,200 14,400 1,200 340 7,200 1,200 1,750 26,090 2,174
Vendedores 10 4,000 48,000 4,000 340 24,000 3,200 5,832 85,372 7,114
Oficial de crédito 3 1,200 14,400 1,200 340 7,200 800 1,750 25,690 2,141
Guardia 3 1,020 12,240 1,020 340 6,120 1,020 1,487 22,227 1,852
Auxiliar 1 600 7,200 600 340 3,600 600 875 13,215 1,101
Bodeguero 1 340 4,080 340 340 2,040 340 496 7,636 636
TOTAL 19 8,360 100,320 8,360 2,040 50,160 8,360 12,189 180,229 15,019
ARNO 2
SUELDO . APORTE COSTO COSTO
PERSONAS CANT. jgﬁégg_ BASICO T?gi%'gfo = SBCO(;\IL?AR VACACIONES ';OENSZgVEf PATRONAL TOTAL TOTAL
ANUAL 12.15% ANUAL MENSUAL
Jefe de almacén 1 1,200 14,400 1,200 340 7,200 1,200 1,750 26,090 2,174
Vendedores 10 4,000 48,000 4,000 340 24,000 4,000 5,832 86,172 7,181
Oficial de crédito 3 1,200 14,400 1,200 340 7,200 1,200 1,750 26,090 2,174
Guardia 1 450 5,400 450 340 2,700 450 656 9,996 833
Auxiliar 1 600 7,200 600 340 3,600 600 875 13,215 1,101
Bodeguero 1 850 10,200 850 340 5,100 850 1,239 18,579 1,548
TOTAL 17 8,300 99,600 8,300 2,040 49,800 8,300 12,101 180,141 15,012
VARIACION 3.67% (INFLACION)
CARGO CANT. ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Jefe de almacén 1 26,090 26,090 27,047 28,040 29,069 |Operativo
Vendedores 10 85,372 86,172 89,335 92,613 96,012 |Operativo
Oficial de crédito 3 25,690 26,090 27,047 28,040 29,069|Operativo
Guardia 1 22,227 9,996 10,363 10,743 11,138|Admt
Auxiliar 1 13,215 13,215 13,700 14,203 14,724|Admt
Bodeguero 1 7,636 18,579 19,261 19,968 20,701 |Admt
TOTAL 17 180,229 180,141 186,753 193,606 200,712
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JUAN EL JURI - BOYACA
CUENTAS POR COBRAR

RUBRO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas 6,918,750| 7,610,625| 8,371,688 9,208,856 | 10,129,742
Contado 1,383,750 | 1,522,125| 1,674,338| 1,841,771| 2,025,948
Crédito Tarjeta 1,383,750| 1,522,125| 1,674,338| 1,841,771| 2,025,948
Crédito 90 dias 345,938 380,531 418,584 460,443 506,487
Crédito 180 dias 345,938 380,531 418,584 460,443 506,487
Crédito 360 dias 1,383,750| 1,522,125| 1,674,338| 1,841,771| 2,025,948
Crédito 540 dias 2,075,625| 2,283,188| 2,511,506 2,762,657 | 3,038,923
TOTAL 7,264,688 | 7,991,156 | 8,790,272 9,669,299 | 10,636,229
INTERES T/C 4.70%
INTERES CREDITO 15.20%

RUBRO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INTERES GANADO
Crédito Tarjeta 65,036 71,540 78,694 86,563 95,220
Crédito 90 dias 52,583 57,841 63,625 69,987 76,986
Crédito 180 dias 52,583 57,841 63,625 69,987 76,986
Crédito 360 dias 210,330 231,363 254,499 279,949 307,944
Crédito 540 dias 315,495 347,045 381,749 419,924 461,916
TOTAL 696,026 765,629 842,192 926,411 1,019,052
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JUAN EL JURI - BOYACA

GASTOS GENERALES - ADMINISTRATIVOS Y VENTAS

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gastos Administrativos 76,193 78,166 80,212 63,999 66,197
Energia Eléctrica 36,000 37,321 38,691 40,111 41,583
Telefonia 1,800 1,866 1,935 2,006 2,079
Agua Potable 360 373 387 401 416
Papeleria 1,200 1,244 1,290 1,337 1,386
Arriendos 12,000 12,440 12,897 13,370 13,861
Mantenimiento 2,400 2,488 2,579 2,674 2,772
Depreciacién equipos 22,433 22,433 22,433 4,100 4,100
Gastos de Venta 122,881 124,522 129,092 133,830 138,741
Sueldos 43,078 41,790 43,324 44,914 46,562
Promocién y publicidad 79,803 82,732 85,768 88,916 92,179
TOTAL 199,074 202,688 209,304 197,828 204,938
JUAN EL JURI - BOYACA
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
RUBRO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas Totales 6,918,750 7,610,625 8,371,688 9,208,856 10,129,742
(-) Costos de Operacion 2,372,531 2,594,471 2,842,222 3,114,279 3,413,055
(=) Utilidad Bruta en Ventas 4,546,219 5,016,154 5,529,466 6,094,577 6,716,687
(-) Gastos de Administracion 76,193 78,166 80,212 63,999 66,197
(-) Gastos de Ventas 122,881 124,522 129,092 133,830 138,741
(+) Ingresos financieros 696,026 765,629 842,192 926,411 1,019,052
(=) Utilidad antes de impuestos 5,043,171 5,579,095 6,162,354 6,823,160 7,530,801
(-) 15% Participacion a trabajadores 756,476 836,864 924,353 1,023,474 1,129,620
(=) Utilidad antes de impuesto a la renta 4,286,695 4,742,231 5,238,001 5,799,686 6,401,181
(-) 22% Impuesto a la renta 943,073 1,043,291 1,152,360 1,275,931 1,408,260
(=) UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 3,343,622 3,698,940 4,085,641 4,523,755 4,992,921
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JUAN EL JURI - BOYACA
FLUJO DE CAJA

FLUJO OPERACIONAL | L.l ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos por ventas 6,918,750 7,610,625 8,371,688 9,208,856 10,129,742
(-) Egresos de efectivo 2,549,172 4,474,274 4,909,247 5,384,721 5,913,298
Gastos operacionales 2,372,531 2,594,471 2,842,222 3,114,279 3,413,055
Gastos de Administracion 53,760 55,733 57,778 59,899 62,097
Gastos de ventas 122,881 124,522 129,092 133,830 138,741
Impuesto a la renta 0 943,073 1,043,291 1,152,360 1,275,931
Participacion de trabajadores 0 756,476 836,864 924,353 1,023,474
(=) FLUJO NETO OPERACIONAL 4,369,578 3,136,351 3,462,441 3,824,135 4,216,444
FLUJO NETO DE CAJA | -8,046,500 | 4,369,578 3,136,351 3,462,441 3,824,135 4,216,444
JUAN EL JURI - BOYACA
BALANCE GENERAL

ACTIVOS ARO 1 [ ARNO 2 [ ARO 3 [ ARNO 4 [ ANO 5

Activos Corrientes

Caja 4,370,078 7,506,429 10,968,869 14,793,005 19,009,448
Cuentas por cobrar 3,846,026 4,611,655 5,453,847 6,380,258 7,399,310
Total Activos Corrientes 8,216,104 12,118,084 16,422,716 21,173,262 26,408,758
Activos Fijos

Inventario 4,800,000 4,800,000 4,800,000 4,800,000 4,800,000
Equipos de Oficina 25,000 25,000 25,000 25,000 25,000
Equipos de Computacion 55,000 55,000 55,000 55,000 55,000
Equipos de Produccion 16,000 16,000 16,000 16,000 16,000
(-) Depreciacion Acumulada -22,433 -44,867 -67,300 71,400 -75,500
Total Activos Fijos 4,873,567 4,851,133 4,828,700 4,824,600 4,820,500
TOTAL ACTIVOS 13,089,671 16,969,217 21,251,416 25,997,862 31,229,258

PASIVOS

Pasivos Corrientes

Cuentas por Pagar 0 0 0 0 0
Participacion a Trabajadores por Pagar 756,476 836,864 924,353 1,023,474 1,129,620
Impuesto a la Renta por Pagar 943,073 1,043,291 1,152,360 1,275,931 1,408,260
Total Pasivos Corrientes 1,699,549 1,880,155 2,076,713 2,299,405 2,537,880
TOTAL PASIVOS 1,699,549 1,880,155 2,076,713 2,299,405 2,537,880

PATRIMONIO

Capital Social 8,046,500 8,046,500 8,046,500 8,046,500 8,046,500
Utilidad del Ejercicio 3,343,622 3,698,940 4,085,641 4,523,755 4,992,921
Utilidades Retenidas 0 3,343,622 7,042,562 11,128,203 15,651,958
TOTAL PATRIMONIO 11,390,122 15,089,062 19,174,703 23,698,458 28,691,378
[TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 13,089,671] 16,969,217] 21,251,416] 25,997,862] 31,229,258|
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Juan Eljuri

Establecidos en 1 Cia. Ltda.

Guayaquil, Febrero 10 del 2015

Estimada
Ing. Ma. Auxiliadora Neme

Gerente Retail

Ciudad

De mis consideraciones-
Yo, Jorge Julian Nicola Yépez con Cl 0919214643, actual estudiante de la Universidad Catdlica

Santiago de Guayaquil, Facultad de Especialidades Empresariales, Carrera de Ingenieria de
Administracién de Ventas por medio del presente solicito lo siguiente:

En el proceso de 1a titulacion de Ia carrera, el cual curso actualmente, la Facultad exige al

estudiante como requisito para obtener el titulo fa elaboracién de un Plan de Negocios enfocado a

un producto o servicio real, en el cual se puedan desarroliar los conocimientos obtenidos en la

carrera, por lo tanto pido auterizacién para desarrollario en base a la localidad de Almacenes Juan

El Juri Centro en la cual me desempefio como Director de Ventas, el mismo se elaborars bajo
estricta ética profesional.

En espera de su pronta respuesta, quedo de usted,

> il .l )
Q Sal/p's. fGialas,/ o —'MJ'
- A Maria Auxiliadora Neme

C,(0919214643 0908%02612

Scanned by CamScanner
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