INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion se ha detatmlen ENLINCOM CIA. LTDA,

empresa de servicios de la Ciudad de Ambato, qudediea a la representacion de
transformadores de potencia de precedencia Argentarca TTE en el pais, trabajo de
investigacién que permitira obtener participaci@nngercado en el Parque Eléctrico en
el Ecuador, a través de la implementacién de egied de ventas, comercializacion,

penetracion de mercado, entre otras.

Factores que permitirdn incrementar la competitididle la Empresa en el Parque
Eléctrico del Ecuador.

El Capitulo I, estudia el problema a profundidaBarticipacion de Mercado en el
Sector Eléctrico” evidenciando su dimension en tamgoontexto, se define las variables
del problema de estudio, la justificacion, objetigenerales y especificos propuestos.

En el Capitulo II, se analiza los antecedentes @evestigacion llegando a establecer la
fundamentacion filoséfica y legal, se plantea lpdtesis y se distinguen las variables
Dependiente e Independiente que intervienen ewvkstigacion.

En el Capitulo Ill, se considera los tipos de itige€ion utilizados, los métodos y
técnicas que sirven para llegar a la operacior@afimade las variables, los métodos de

recolecciéon y procesamiento de la informacion.

El Capitulo IV, recoge el analisis e interpretact los resultados, presentando los
datos obtenidos luego de la tabulacion de las etasiea través de graficos,
acompafados del andlisis e interpretacion de cadade las preguntas, para luego
proceder a la verificacion de la Hipotesis con étado estadistico del Chi-Cuadrado.

El Capitulo V, recoge las principales Conclusiogeglecomendaciones de la presente

investigacion.



Finalmente, el Capitulo VI plantea la propuestee @8 la parte central del presente
trabajo; es decir, se desarrolla el Plan de Negopca cual permitira obtener
participacion de mercado en el Parque Eléctricaedahdor.



CAPITULO |
1. EL PROBLEMA
1.1 TEMA DE INVESTIGACION
Disefio de un Plan de Negocios en ENLINCOM CIA. IAlDdurante el periodo
(2010-2012), para obtener participacion de mereadel Parque Eléctrico del Ecuador

que utiliza transformadores de potencia.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 Contextualizacion

Macro

La importancia que tiene la energia en los pais@$as de desarrollo nunca ha sido mayor

que en el tiempo actual, el acceso a nuevos mergidbalizados y los altos niveles de

competitividad requeridos, son factores que realgannecesidad, su utilizacion se



encuentra involucrada en todos los aspectos dildacetidiana, el uso de energia se ha

convertido en parte del ser humano.

La utilizacion de fuentes energéticas se ha ddkatoode acuerdo al conocimiento que
de ellas se tiene, la tecnologia con que cuenta @armMmejor aprovechamiento, y su
aplicacion a la solucién de las necesidades, parar el nivel de vida de sus
habitantes, lo cual seria imposible realizarlo Isinexistencia del transformador de
potencia, este es un dispositivo que conviertenkxgéa eléctrica alterna de un cierto
nivel de voltaje, en energia alterna de otro nikeVoltaje, por medio de la accion de un
campo magnético, desde este punto de vista lazaqde un pais no se mide por la
cantidad de dinero que este posee, sino por laladrde energia que genera.

Las empresas al incursionar nuevos mercados, seimpulsadas a desarrollarse
econOmicamente, el acceso a un mundo globalizadlmsy mayores niveles de
competitividad, son factores que acenttan la négesile disefiar planes empresariales
cuidadosamente elaborados, para afrontar lasiitéittes en el futuro, similar a un mapa
de "rutas", capaz de guiar al empresario a trae2sin laberinto de decisiones de

negocios y alternativas para evitar "caminos equados" y "callejones sin salida”.

Tubos Trans Electric empresa Argentina, dedicadsdelehace medio siglo a la
fabricacion de transformadores de potencia, deilolision y otros transformadores
especiales, inicia sus actividades en 1958, naeeocana S.R.L, (Sociedad de
Responsabilidad Limitada), dedicada a la fabricacie cafios para instalaciones
eléctricas y transformadores de distribucion, e8@l18dquiere la licencia de la firma
SIEMENS (Alemania), para la fabricacion de transfadores de potencia de hasta 220
kV y 200 MVA, y en 1987 a través de la misma firoemsigue licencia para producir
transformadores de distribucién, la misma que extiaalidad cuenta con mas de 45 000
transformadores instalados en el mercado local ydmil sin embargo en el Ecuador

solo se llevan instalados dos transformadores niarEa hasta el momento.

En la Ultima década TTE asumio el desafio de tqraee en el mercado Internacional,
la misma que guiada por una nueva conduccién Empgagsproducto de un Plan de



Negocios cuidadosamente elaborado, ha permitidmade posicion de liderazgo en el
mercado local y su presencia permanente en el dwrezgional, con la continua
incorporacion de nuevos clientes en el mercado myrmbmercializando sus productos
a empresas de Generacion eléctrica, de Distribud®renergia y a la Industria en
general, se exporta regularmente a Estados Unfdasada, Reino Unido, Espafia,
Brasil, Peru, Paraguay, Costa Rica, Venezuela,viagplChile y Ecuador, siendo el
representante oficial de transformadores TTE Saka @l Ecuador ENLINCOM CIA.
LTDA., de la Ciudad de Ambato

Desde el inicio de sus actividades TTE, centratsnc#n en la calidad del producto y
en la satisfaccion de las necesidades del clidodeando implementar un sistema de
aseguramiento de calidad basado en las normas 080 8l cual fue certificado por
D.N.V. DET NORSKE VERITAS,(Sociedad de Clasificacion de ambito mundial,
proveedor lider de servicios de gestidon de riesgoslebrero de 1997 y posteriormente
revalidado en su version 2000.

El mercado eléctrico en el mundo esta repartidee enarcas de gran renombre como:
SIEMENS (Alemania), ABB (Estados Unidos), Pauwélar(ada), Trafo (Brasil), Tadeo
Zerbenni (Argentina), Rhonal (Chile), entre otfas,mismas que se encargan de satisfacer
gran parte de la demanda de transformadores earelonestas comparias optaron por
estrategias de posicionamiento y regionalizacionsdemarca en diferentes paises,
mediante la cual refuerzan fuertemente su presengaticipacion, contribuyendo con

el mercado energético internacional practicametudaago de toda la historia.

Meso

El sector Industrial en el Ecuador se constituyaiem de los pilares mas importantes
dentro del desarrollo econdmico del pais, empresaso: Inatra y Moretran en la
ciudad de Guayaquil y Ecuatran en la Ciudad de Ambdesde el inicio de sus
actividades han sustentando la base de su estabéid la correcta implementacion de
Planes de Negocios, los mismos que han permitiskablecer objetivos, conocer el



mercado, aplicar estrategias competitivas, es detirar en el presente y enfocarse hacia

el futuro.

Empresas que de una u otra manera han incursi@madbuso de estrategias, las cuales
les han permitido satisfacer parte de la demandeadsformadores del sector eléctrico

en el Ecuador.

Estas empresas a su vez comparten el mercado somdecas mas vendidas de
transformadores en el Ecuador como: Trafo, Chiamsudishi Electric, Trafo Union,
Pawels Trafo, OSAKA, General Electric, Brown BoyekBB, entre otros, cubriendo
un porcentaje significativo de la demanda eléctnigaional, existiendo en el pais mas
de 700 transformadores de potencia instalados dntyel0 MVA (incluido sector

petrolero).

Varias de estas empresas han incursionando de ansaugsfactoria en la aplicacion de
Planes de Negocios lo que les ha permitido mefjardo su desarrollo individual como
organizacional, renovando la integracion inmedid& los niveles de trabajo y
disminuyendo la brecha entre la Organizacion yelrao, logrado luego de su aplicacion;
a través de lo cual recurren en aspectos esenc@tes la informacion del entorno que
les permitirda conocer los problemas a los que rdeerdgan, realizado un analisis

estratégico para establecer soluciones y mejoeankiente de trabajo.

Durante el periodo 2002-2006, el ingreso de nuéarsformadores de potencia en el
Ecuador asciende a 88, y salen del mercado 24araestos por sustitucion o dafo, a

este afio ingresan 8 marcas nuevas.

En el Ecuador existen transformadores eléctricesegtan en operacion desde 1946, lo
cual indica que en el pais hay un gran potencia febores de mantenimiento y
reparacion, existiendo en la actualidad mas de 8@@sformadores instalados
(potencia), en el Parque Eléctrico, distribuidasl8nmarcas, lo que representa el
80.36% de transformadores instalados, de los co@dssde 100 transformadores tienen
26 afnos de antigiedad, y de un total de USD 196289invertidos en transformadores



USD 14'973165 corresponde a la importacion de toanmsadores de mas de 10 MVA,
segun informe de Estudio de Mercado desarrolladoFagstun Advance Consultora,
Junio del 2006.

El empresario ecuatoriano se ha dado cuenta quel ésrgo plazo, en un sistema
capitalista las empresas que no son rentables atesapan, esto ha incentivado a un
cambio de actitud frente a los negocios, sabieneédajcompetitividad, servicio, atencion
al cliente y la rentabilidad es cuestion de supengia, razén por la cual han orientado sus
esfuerzos a explorar nuevos mercados, esto hartéekpel interés para alcanzar el éxito,
logrando cambiar el pensamiento empresarial agrdgEcual se ha logrado dar un gran
paso, iniciando el camino que les llevara al De#iariOrganizacional luego de haber

incursionado en dicho cambio.

Micro

La Industria en la Provincia de Tungurahua desempafi papel importante en el
desarrollo de la Ciudad, su permanencia en el aderg la constante evolucion, se ha
puesto de manifiesto en empresas que han incudsi@rael desarrollo de Planes en los
Negocios tal es el caso de ECUATRAN, empresa mfieren la fabricacion de
transformadores de distribucion, la cual abaréa31% del mercado de transformadores
instalados de entre 1-10 MVA, y el 3.17% de la icaat total de transformadores
instalados, segun péagina oficial del CONELEC.

Conforme aumenta las necesidades y exigenciasndetado, el empresario se ve
obligado a incurrir en la aplicacion de Planes Gdes a través de estrategias
competitivas que conducirdn a la empresa a amgliarmercado, impulsando al

aprovechamiento pleno de sus potencialidades.

A medida que la dimension del entorno crece, tomar en cuenta factores como:
competencia, necesidades, comportamiento del neercagkigencias del cliente, hacen
gue la empresa no se separare del disefio de plamegocios que les permita posicionar
su nombre dentro del entorno en el cual se deskevue



ENLIMCOM CIA. LTDA, empresa Ambatefia, cuyo Gere@eneral es el Ing. Carlos

Garcés, en la actualidad se dedica a la repregantde la marca de transformadores de
potencia TTE de procedencia Argentina en el Ecyatt#mas de productos e insumos
eléctricos para el sector Industrial dentro delspaus proveedores son: Electro
Ecuatoriana, Improel, Csed, Coplinsa, Tcontrol,na@e la empresa ofrece servicios de
mantenimiento y reparacion en el area eléctricéeneo dentro de sus clientes potenciales

aempresas como:

PRONACA (Guayaquil), (Quito), (Esmeraldas), (Sdbtmingo), (Machala), (Bucay),
WOOD GRUP (Quito), TESALIA (Quito).

Cabe indicar que ENLINCOM CIA. LTDA, afronto difitades de fuerza mayor en el

afio 2009, la baja del petréleo y la crisis econanmwindial, ha limitando de cierta

manera la disponibilidad de crecimiento de la aefepiero al estar inmersa en la
competitividad la empresa ha sabido adaptarse auevos cambios, debiendo afrontar
las situaciones exogenas del entorno, permitiéndafecar su compromiso en la

aplicaciéon de nuevas estrategias, de manera quedobados afecten positivamente los
objetivos trazados para el futuro.

1.2.2Analisis Critico

La escasa Investigacion de Mercado y la inexistempeesentacion de la marca de
transformadores de potencia TTE en el Ecuador padido obtener participacion en el

parque eléctrico, dando como resultado la privad@muevas alternativas en cuanto a
producto y servicio, imposibilitando crear nuevéazas de trabajo para mano de obra
calificada.

El impacto de la globalizacion en el mercado Eauato, afecta la situacion econdémica
del Pais, la cual presenta varias falencias y proa$ en el desarrollo de una Gestion
Empresarial acorde a las necesidades de ENLINCOM. CTDA, impidiendo
aprovechar las oportunidades del entorno en eladereléctrico.



1.2.3Prognosis

El disefio de un Plan de Negocios Optimo y una nismpresarial de futuro, permitira a
ENLINCOM CIA. LTDA obtener participacion de mercada el Parque Eléctrico del
Ecuador, la aplicacion de estrategias competitiyasl adecuado conocimiento de
mercado, permitira a la empresa afrontar dificétague se presenten en el futuro, a fin
de alcanzar los objetivos propuestos y obtenercimmsimiento frente a competidores

potenciales.

1.2.4Formulacion del problema

¢, Como afecta la carencia de un Plan de NegociB®eiNCOM CIA. LTDA, durante

el periodo (2010-2012) para obtener participace®meércado en el Parque Eléctrico del
Ecuador, que utiliza transformadores de potencia?

1.2.5 Preguntas directrices

¢, Qué técnicas o procedimientos se utilizara pat@neb posicionamiento de la marca

de transformadores en el Parque Eléctrico del Ex@Gad
¢ Qué factores determinan la condicidn actual @éenjaresa en cuanto a su participacion
de mercado? ¢Qué estrategias se aplicaran para&zaical nivel éptimo de ventas

requeridas?

¢, Como incidira el disefio de un Plan de Negociosuamto a su posicionamiento y
participacion de mercado en ENLINCOM CIA. LTDA?

1.2.6 Delimitaciéon

Limite de Contenido

CAMPO: Administracion



AREA: Marketing

ASPECTO: Plan de Negocios

Delimitacion Espacial.- La presente investigaciénmesalizo en la empresa ENLIMCON
CIA. LTDA de la provincia del Tungurahua en la Caddde Ambato, ubicada en las
calles Pedro Porras NO1 y Antonio Clavijo.

Delimitacion Temporal.- Esta investigacion se malentre los periodos Marzo —
Septiembre del 2010.

1.3 JUSTIFICACION

Uno de los aspectos importantes para realizarelsepte investigacion, es poder obtener
participacion de mercado en el Parque Eléctrico &euador que utilizan

transformadores de potencia.

Factores como:

Precio, calidad, garantia, rendimiento, entregatapa, servicio pos venta, tecnologia
con menor impacto ambiental, entre otros, permitidcanzar posicionamiento en el
mercado Industrial, y de esta manera obtener jantampetitivas sobre posicionados
contendores, es decir mantenernos un paso adelariéecompetencia, a fin de definir

su direccionamiento, o que servira como sopaata gecisiones futuras.

La presente investigacion recae en la tendenciandemejor preparacion Empresarial
por parte de ENLINCOM CIA. LTDA, frente a las exigigas de sector eléctrico, las
gue deben estar encaminadas a mejorar Estrataggagaganticen la supervivencia y
estabilidad de la empresa de cara a la globalima¢e® cuales estaran orientadas a

satisfacer las necesidades de los clientes y sydirequerimientos.
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1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Disefiar un Plan de Negocios en ENLINCOM CIA. LTDAurante el periodo (2010-
2012), para obtener participacion de mercado dPaedue eléctrico del Ecuador, que
utiliza transformadores de potencia.

1.4.2 Objetivos Especificos

Analizar la situacién actual de la empresa en @iargu participacion de mercado en el

Parque Eléctrico del Ecuador.

Identificar los factores predominantes que llevda falta de aplicaciéon de un Plan de
Negocios.

Implementar un Plan de Negocios que nos permitarmetar las Estrategias de

Mercado para satisfacer la demanda de transforregdier potencia.
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CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Luego de haber realizado una revision bibliografjcéa busqueda de antecedentes

investigativos referentes al tema de investigaekpongo a continuacion los siguientes:

SIERRA, M. (2008) Plan de Marketing Estratégico para increnaentla
participacion en el mercado de Lavanderias cenggMartinizing) en la ciudad de

Ambato.

1. Identificar los principales factores que determifearfialta de aplicacion de un

Plan de Marketing Estratégico.

2. Determinar las condiciones actuales de posioigr@o y participacion en el
mercado de Lavanderias centrales (Martinizingpesiddad de Ambato.
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3. Disefar una propuesta de Plan de Marketin@tésfico, que permita incrementar la

participacion de la Empresa en el mercado.

CONCLUSIONES

1. Identificar los principales factores que deteemila falta de aplicacion de un Plan de

Marketing Estratégico.

2. Determinar las condiciones actuales de partiadpaen el mercado de Lavanderias
Centrales (Martinizing) en la ciudad de Ambato.

3. Disefar una propuesta de Plan de Marketing tégica, que permita incrementar la

participacion de la Empresa en el Mercado.

AMALUISA. C, (2008) Plan Estratégico de avketing para la Empresa
Comercial Electronica Mufioz en la zona centro delispFacultad de Ciencias
Administrativas de la U.T.A

OBJETIVOS

1. Proponer un Plan Estratégico de Marketing eant@resa Electrénica Mufioz que
permita mejorar las ventas en los mercados de Gudy®uito y Ambato dentro de un

entorno dolarizado con un buen servicio al cliente.

2. Conocer la estructura operativa de la Empresactmal (FODA).

3. Disefiar un Plan de Marketing para implementarvientas en los mercados de
Guayaquil, Quito y Ambato.

CONCLUSIONES

1. La actividad de la Empresa es reconocida entre clientes habituales,

estableciéndose no solo un posicionamiento deréléca Mufioz como empresa sino
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ademas de la marca que ésta registrado “Thurderagioes el caso de clientes
potenciales donde el posicionamiento es minimoddehi que no existe el contacto
directo del personal de la empresa con estos regga@stablecimientos. Es decir, canal
de comunicacién e informacion que ha establecidarpresa es el de la visita de sus

vendedores.

2. Los clientes de la empresa estiman adecuaéfalzidn personalizada que la empresa
supo mantener a través de sus vendedores, sin gonir@sentaban ciertas resistencias
a las politicas de crédito y cobranzas y su actini los procesos de ventas y de

cobros es notoriamente diferente aunque lo reldiogsma persona.

3. En definitiva es necesario disefiar e implementaplan estratégico de marketing
(piloto), para mejorar las ventas de la Empresa €oia E.M Electronics en el

mercado de Ambato y posteriormente en los mercael§@uito y Guayaquil.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

El presente trabajo se centra en la necesidad eléagavestigacion realizada tenga una
ubicacién paradigmatica o enfoque determinadomedmo que esta enmarcado dentro

de un analisis Critico-Propositivo por las siguésmazones:

Porgue una empresa al no sumergirse en la elaborde Planes Empresariales esta
destinada al fracaso, las empresas enfrentan ot&istante nuevos retos, donde

contribuir con el desarrollo implica estar preparpdra enfrentarse a nuevos retos.

ENLINCOM CIA. LTDA., es una empresa poco conocidatro del Parque Eléctrico
en el Ecuador, sin embargo al no contar con un Bé&amMegocios cuidadosamente
elaborado, no contara con estructuras empresasélelss que le ayuden a ganarse un
nombre dentro del mercado local, y lo Unico qugduquedara sera solo su nombre,
guedando sometida por la competencia y descubrigndacomo empresa su objetivo
habra culminado viéndose atrapada en un mercadengatiamente competitivo.
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Como pretende ENLINCOM CIA. LTDA., tener un porcaet de participacion de

mercado eléctrico sin no cuenta con un Plan dedicgue le permitan tener acceso a
los proyectos energéticos en el Ecuador, si biesieg la produccion de energia en el
Ecuador se encuentra en constante crecimientonestpermite como empresa estar en

la capacidad de cubrir parte de mercado local.

Como ENLINCOM CIA. LTDA., necesitamos hacer algoswaara aportar a nuestro
pais con una produccion valorable, empezando @dizae un Plan de Negocios bien
elaborado para los siguientes dos afios (2011-2@1ft),que la empresa pueda contar
con estrategias solidas que nos permitan deterroathr situacion y buscar alternativas
de solucion que faciliten su manejo a partir deagsgias acorde a la empresa que

disponemos.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

La Ley de Régimen del Sector Eléctrico, LRSE, errdlativo a la planificacion,
dispone basicamente lo que sigue:

“Art. 1.- Deber del Estado.- El suministro de erargléctrica es un servicio de utilidad
publica de interés nacional; por tanto, es debdr Eado satisfacer directa o
indirectamente las necesidades de energia eléctdeh pais, mediante el
aprovechamiento Optimo de recursos naturales, ni@moidad con el Plan Nacional de

Electrificacion.”

“Art. 5A.- Politica de electrificacion.- Correspandl Presidente de la Republica, a
través del Ministerio de Energia y Minas, la foramibn y coordinacion de la politica

nacional del sector eléctrico, asi como la elabéradel Plan Maestro de Energia del
pais. Para el desarrollo y ejecucion de la poldelasector eléctrico, el Estado actuara a

través del Consejo Nacional de Electricidad, CONEL’E
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“Art. 13.- Funciones y Facultades.- EIl CONELEC tentas siguientes funciones y
facultades:

Elaborar el Plan Maestro de Electrificacion, patee garantice la continuidad del

suministro de energia eléctrica, y en particulardla generacién basada en el
aprovechamiento 6ptimo de los recursos naturatespqwviendo su ejecucion oportuna

agotando para ello los mecanismos que la Ley leed Para tal efecto, mantendra
actualizado el inventario de los recursos energgtiiel pais concesiones de produccion
eléctrica, para ser ejecutados directamente poEséhdo, con recursos propios o
asociandose con empresas especializada.

El Cddigo Organico de Organizacion Territorial, dmbmia y Descentralizacion
(COOTAD).

Seccion Cuarta
Reglas Especiales Relativas a los Bienes de UsticBUp Afectados al Servicio

Publico.

Articulo 431.- De la gestion integral del manejob#éntal.- Los gobiernos autonomos
descentralizados de manera concurrente establdesranrmas para la gestion integral
del ambiente y de los desechos contaminantes qupreade la prevencion, control y

sancién de actividades que afecten al mismo.

Si se produjeren actividades contaminantes poe htactores publicos o privados, el
gobierno auténomo descentralizado impondra losectimos y sanciones a los
infractores sin perjuicio de la responsabilidadilcyv penal a que hubiere lugar y
pondran en conocimiento de la autoridad competehgearticular, a fin de exigir el

derecho de la naturaleza contemplado en la Cocistitu
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

¢ Como afecta la carencia de un Plan de NegocioEN&iINCOM CIA. LTDA,,
durante el periodo (2010-2012), para obtener maatcdn de mercado en el Parque

eléctrico del Ecuador, que utiliza transformadaregpotencia?

P
Il

Disefio de un Plan de Negocios

<
I

Participacion de Mercado

17



Categorizacion

X= Variable Independiente

Administracion

Gestion
Empresarial

Estrategias

Disefio de un Plan
de Negocios

Segmentaciéon de

Mercado

Investigacion de Posicionamiento
Mercado

Oferta Demanda Mente del Conductual
Consumidc

[ Competencia}

Fuente: Investigacion Bibliografica
Elaborado por: Liborio Paredes
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Y= Variable Dependiente

Mercado

Posicionamiento

Marketing

Y_ Participacion de
- Mercado
( .. .
Ventas Servicio Pos Comportamiento
Venta del Consumidor
.

Consumidores Mantenimiento Reparacion Economico
Nacionales

Fuente: Investigacion Bibliografica
Elaborado por: Liborio Paredes
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X= DISENO DE UN PLAN DE NEGOCIOS

Para Garcia G. (2009; pag. 20), un plan de negoesoun documento, escrito de
manera clara, precisa y légica que aborda todosadpectos fundamentales de una
empresa, que sirve tanto para una empresa que eigieza como para la que esta en

marcha, el cual nos sirve para:

« Definir y ajustar objetivos y programas para aleaurias metas.

» Propiciar revisiones periddicas de la marcha denegocio y establecer los
ajustes necesarios.

» Crear un nuevo negocio.

» Respaldar una solicitud de préstamo.

» Definir acuerdos entre socios accionistas.

» [Establecer el valor de un negocio para su ventar oggjuerimientos legales.

« Evaluar una nueva linea de producto o servicio.

e Evaluar una nueva linea de producto o servicio @ exentual expansion de la

empresa.
Para qué sirve un Plan de Negocios
El Plan de Negocios es una herramienta de comuaitaescrita que tiene
esencialmente dos funciones: una que se pueder|dnanistrativa o interna y otra
gue es conocida como financiera o externa.
Desde el punto de vista interno, el plan de negosilve para:

« Conocer en detalle el entorno en el cual se ddEado las actividades de la

empresa.

* Precisar las oportunidades y amenazas del entasioccomo las fortalezas y

debilidades de la empresa.
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» [Estar atentos a los cambios que pudieran repreésanta amenaza para la
empresa y asi anticiparse a cualquier contingempia disminuiria la
probabilidad de éxito.

» Evaluar el potencial real de la demanda y las taraticas del mercado
objetivo.

« Evaluar varios escenarios y hacer un analisis dsilsédad en funcion a los
factores de mayor variacion, como podrian ser faaela, el tipo de cambio,
entre otros. _http://www.baquia.com/actualidad/nagit9252/modelo-de-plan-

de-negocio

Quiénes deben hacer los Planes de Negocios

Comunmente se cree que solo los empresarios déegrampresas deben desarrollar un
Plan de Negocios, dado el alto nivel de sus ingaes y que para ello deben contratar a
consultores o asesores, sin embargo, es de vitariancia que todo emprendedor,
participe en la elaboracion de su plan de negoaiesjucrando a todos los miembros

de su equipo, por mas pequefio que sea el negocio.

Es muy importante tener un cuenta que la compkdjdia un Plan de Negocios es
directamente proporcional a la complejidad de |laresea, e inversamente proporcional
al conocimiento y experiencia que tenga el empieskr la empresa, WEINBERGER,

K. (2009; Pag.41)

Plan de Negocios para Empresas en marcha
El Plan de Negocios para una empresa en marchaalemestrar las fortalezas y
debilidades de la empresa y ademas demostrar lacidag gerencial del grupo

empresarial, cosa que una nueva empresa no est&apacidad de hacer,
WEINBERGER K. (2009; pag. 4D
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Plan de Negocios para nuevas Empresas

Para las nuevas empresas, el desarrollo del PlaNedgecios se convierte en una
herramienta de disefo, y parte de una idea in&il cual se le va dando formya
estructura para spuesta en marcha, en ella se debe detallar tamteskeripcion de la
idea en si misma, como lobjetivos a ser alcanzados, las estrategias golieadas y
los planes de accidn respectivos pgagaar las metas propuestas.

Diferencias entre Plan de Negocios, Plan EstratégicEstudio de Factibilidad y

Evaluacion de Proyectos

Herramienta de
Planificacion

Objetivo

Alcance

Enfoque

Plan de Negocios

Identificar la oportunidad y
la viabilidad técnica,
econémica y social de la
Empresa

Andlisis del entorno
Andlisis Interno

Modelo de negocio

Plan Estratégico

Planes de accion por crear
Demostrar la viabilidad del
P.N

En el andlisis de
oportunidades,
viabilidad econémica,
técnica y de mercado

Plan Estratégico

Establecer el plan de largo
plazo de la empresa, en
funcioén de un anélisis del
entorno y del ambiente
interno de la Organizacién

Andlisis del entorno
Misién, Vision, Estrategias,
Filosofias, y valores
Institucionales

En la proyeccion de la
Empresa

Estudio de Factibilidad

Conocer la viabilidad de
implementar un proyecto d
inversion, defendiendo al
mismo tiempo los
principales elementos del
proyecto

e Estudio de mercado
Aspectos Técnicos
Aspectos Administrativos
Aspectos Financieros

En evaluar la
viabilidad del
proyecto, en términos
técnicos u operativos

Evaluacion de Proyectos

Conocer la rentabilidad
econdmica y financiera de
un proyecto de inversion
Comparar flujos de
Ingresos y Egresos

Sobre la base de Flujo de
Caja determinar el VAN y el
TIR

Elevar el proyecto en
términos de liquidez y
rentabilidad

Fuente: Investigacién Bibliografica
Elaborado por: Liborio Paredes

WEINBERGER K. (2009; pag. 3P
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Anélisis del Entorno

El andlisis del entorno es fundamental para descofportunidades sobre la base de las
cuales podrian surgir ideas de negocios, ademaprafando analisis del entorno
permitira al empresario identificar las amenazas djficultarian su ingreso al mercado

o la necesidad de cambiar el rumbo de la empresa.

Cuando se hace un andlisis del entorno, por lorgerse estudian los siguientes

factores:

 Econdmicos
¢ Sociales
» Politicos y legales

» Tecnoldgicos y ambientales

El analisis del entorno se debe hacer pensando ®guiente pregunta:

¢,Cuadles son las variables que podrian represemaoportunidad o una amenaza para

la empresa?

Factores econémicos

» El comportamiento y la tendencia del tipo de camlaionflacion y las tasas de
interés, el crecimiento de la produccién naciopat sectores.

» Elingreso promedio familiar y la capacidad de ahde la poblacion.

* Los niveles de empleo y desempleo, asi como losdsdle empleabilidad, entre

otros.

Factores socioecondmicos.

» Los factores socioeconémicos de mayor impacto frigresas son:
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 ElI tamafio de la poblacién y la distribucion de pees en los niveles
socioecondémico.

» La estructura de edad de la poblacién y su distidiougeogréfica.

* El nivel de educacion y cultura de la poblacionlypercentaje de pobres y

analfabetos.

Factores tecnologicos

* Nivel de inversidn en investigacion y desarrolloegse estd dando en la
industria.

» Desarrollo y disponibilidad de tecnologia moderna.

» Costo de cambio y adopcion de nuevas tecnologias.

* Nivel de inversion y periodo de retorno de la isi@n, antes que la nueva

tecnologia se vuelva obsoleta.

Factores ambientales

En la actualidad existe una gran preocupacion pongacto de la produccion en las

condiciones ambientales del planeta como:

» El calentamiento global.
» Laescasez de agua.
* Lageneracion de energia.

* Los cambios climaticos que vienen generando gratessstres naturales.

WEINBERGER K. (2009; pag. 51
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Evaluacion Interna

Fortalezas

Son atributos internos propios de la empresa qogibayen y apoyan el logro de los

objetivos.

¢, Qué es lo que tiene la empresa de bueno?

Debilidades

Son las falencias internas de la empresa que ld#itsu desarrollo o causan problemas.

¢, Qué es lo que tiene la empresa de malo?

Evaluacién Externa

Oportunidades

Son factores externos del entorno que puedantéacdi beneficiar la actividad de la

empresa.

¢, Qué es lo que hay alrededor de la empresa debuen

Amenazas

Son los factores externos del entorno, que puetfianltar o limitar el desarrollo de la

empresa.

¢, Qué es lo que hay alrededor de la empresa de malo?
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Matriz FODA

El andlisis de las Fortalezas, Debilidades, Opatades y Amenazas concentra los
resultados del analisis interno y externo, un amalFODA, permite observar las

Fortalezas y Debilidades en el contexto de las Dpmades y Amenazas.
En el andlisis de la matriz FODA estd implicita freeta de alcanzar la 6ptima
combinacion entre los recursos de la empresa centetno, a fin de lograr una ventaja

competitiva sostenible mediante las siguientesoaes:

» Construir sobre las fortalezas de la empresa.
* Reducir las debilidades o adoptar una estrategigeyite las debilidades.
* Explotar las oportunidades, en especial utilizaaddortalezas de la empresa.

* Reducir la exposicion a las amenazas o contrartasta

Estrategias

Es la proyeccioén de los factores internos y exteméin de que la empresa se adapte a

las condiciones futuras mediante la innovacionrgnfdacion de estrategias.

Tipos de Estrategias

Estrategias FO.- Consiste en aprovechar las opdades externas utilizando las

fortalezas internas, estas a su vez originan egieat ofensivas,

Estrategias DO.- consiste en vencer las debilidasdsrnas de la empresa,

aprovechando las oportunidades externas, estasrage@strategias adaptativas

Estrategias FA.- son las que usa las fortalezda depresa para vencer las amenazas

externas, estas originan estrategias reactivas
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Estrategias DA.- Estas son las que reduce al mitasy@amenazas y debilidades de la

empresa, dando como resultado estrategias defensiva

Planeacion Estratégica

Es el proceso para desarrollar y sostener unatexmaadecuada entre metas y
capacidades de una organizaciéon y los cambios snopartunidades de mercado,
buscando de esta manera una ventaja competititensale a largo plazo.

Beneficios de la planeacién

Los beneficios de una planeacion basada en ur@esnpresarial son:

Pensar a largo plazo, precisar objetivos y po8ticaejorar la interaccion entre
ejecutivos, coordinacién de esfuerzos, anticipgn&sponder con rapidez a los cambios

del medio y preparase mejor ante eventualidades.

http://www.baqguia.com/actualidad/noticias/9252/moee-plan-de-negocio

Las estrategias

La estrategia es el camino que la empresa debereeqmara alcanzar sus objetivos.
Toda estrategia es basicamente estrategia competitesde el punto de vista de los
objetivos estratégicos se podra optar por todo esicadlo o una parte del mismo, y
desde la Optica de las ventajas competitivas enede las alternativas serian la

diferenciacion o el control de costos.
Segun “Michael Porter” ha resumido tres tipos galesr de estrategias llamadas

genéricas 0 basicas, que proporcionan un bueroipara abordar luego diferentes

estrategias de desarrollo y crecimiento.
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Estrategia de diferenciacion

Consiste en adicionar a la funcion basica del ptwda servicio algo que sea percibido

en el mercado como unico y que lo diferencie dddea de los competidores.

Concentracion o enfoque de especialista

El objetivo de esta estrategia es concentrarsa etehcion de las necesidades de un
segmento o grupo particular de compradores, stenuler abastecer el mercado entero,

tratando de satisfacer este nicho mejor que logetidores.

Estrategia de Negocios

Es el proceso, de encontrar, definir y disefiar umbio y una propuesta de valor,
concebida con una visién hacia el futuro, dondengresa tenga fortalezas que la

distinga de la competencia.

Estas son herramientas que por excelencia apodanlac busqueda de una o mas
ventajas competitivas de la empresa, la formulagifmesta en marcha de estrategias
permite crear o preservar sus ventajas en funagla anision y objetivos, del medio

ambiente y sus presiones asi como los recursosrulses.

Una Estrategia de Negocios debe ser siempre pelyspdayectada a largo plazo, se
refiere al camino que debe seguir para mantenezngoresa en el mercado, y por

supuesto crecer con calidad.

Misién

FRANCES, A. (2006; pag. 40), la misién proporcioma definicion del area de actividad
dentro de la cual debe ubicarse en los negociesmrsente y en el futuro, la misma que
se define en términos de necesidades a satisfaeénercado, en otras palabras la misién

es la definicion duradera del objeto de la empsa)a distingue de otras similares.
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La declaracién de la misién visualiza la organiaa@ largo plazo en términos que es lo
gue quiere ser y a quienes quiere servir, todasr¢gizaciones tiene una razon de ser, la
empresa debe poseer un sentido mas amplio de aiddoh que va mas alla de la

satisfaccion de las necesidades de sus accionistapleados.

Vision

FRANCES, A. (2006; pag. 45), las Empresas u Orgaiones necesitan un gran objetivo
hacia el cual dirigir sus esfuerzos, y para défirdeben preguntarse como desean llegar a
ser en cinco a diez afios, y el resultado es Ieguenomina Vision.

La vision puede concebir también, como el logro gidkal e importante de la empresa u
Organizacion en el mediano a largo plazo, y debérsge norte a las acciones de sus
miembros y mantenerlos motivados, la vision se euaefinir en tres dimensiones:

posicionamiento, ambito geografico, y alcance s&tto

El posicionamiento define la ubicacion de la enmgres relacion con otras similares, al
ambito geografico puede ser local, regional, natjorontinental o global, y el alcance

sectorial define la ambicion de la empresa enigglamn el sector donde opera.

Valores

Segun GOOTEIN, D y NOLAN, T. (1998; pag. 181), edqeso de prever la condicion
futura de una organizacion es una actividad qubasa en los valores, es decir es la
manera de cOmo una empresa considera las decisimmesies de mercado, el trato con la

competencia, la innovacion en productos o servicios

Es el resultado natural de los valores fundamentple la organizacion mantiene, valores

gue se deben examinar o reexaminar como parteabsgo de plan.
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Los objetivos

El objetivo establece un resultado que permiteacda distancia entre la situacion

actual y un estado futuro deseado.

Los objetivos deben ser realistas y alcanzablegntidicables y medibles, ser
alcanzables y accesibles para quién se lo proponga.

A medida que se van logrando los objetivos, es saei® establecer nuevas metas o
modificar objetivos ya definidos en funcion de lkmmbios que se producen en los
negocios.

La formulacion de objetivos debe cumplir con algurequisitos esenciales:

= Comienza con un verbo de accion (lograr, aumepéaticipar, desarrollar, etc.

= Tiene una fecha limite para su cumplimiento.

= Debe ser lo mas especifico y cuantificable posible.

= Es coherente con la mision de la empresa y corddéosas objetivos que se
establezcan.

= Deber ser factible de alcanzar, para no provocastricion y falta de

motivacion.

GOOTEIN, D y NOLAN, T. (1998; pag. 176)

Y= PARTICIPACION DE MERCADO
Participacion en el mercado son las ventas de [aesa expresadas en porcentajes de

las ventas totales del mercado, en otras palabrasparte de la torta (mercado) que nos

toca.
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Investigacion De Mercado

Concepto e Importancia

Mediante la Investigacion de Mercado, se trata eterchinar las necesidades de los
consumidores, los segmentos del mercado y el pyaesompra con el fin de facilitar

la adopcion de decisiones acertadas de comercigiza

Investigacion de Mercado se define como la funaj@e vincula al consumidor, al
cliente y al publico por medio de informacion; arehdo los factores que influyen en

cada "segmento del mercado".

La importancia de la Investigacion de Mercado radin la informacién detallada que
esta arroja y que necesita la empresa como: detgcrdn de las necesidades de
mercado, analisis de venta, estudios sobre proslucimpetidores, prondstico a corto

plazo, estudios sobre precios, aceptacion y prdelha nuevo producto,

http://www.monografias.com/plan-negocios-creaciompeesa

Segmentacion de Mercado

Para PHILIP, K. (2002; pa4g. 52), la segmentacioel ggoceso de dividir el mercado en

grupos homogéneos entre si y diferentes los unéssderos.
La esencia de la segmentacién es conocer realmaelt® consumidores, uno de los
elementos de decisivos del éxito del éxito de umpresa es su capacidad de segmentar

adecuadamente su mercado.

Entre las variables que se utilizan normalmentea p@gmentar los mercados de

consumo, encontramos:
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Segmentacién Geografica

Consiste en dividir el mercado simplemente atemities caracteristicas de ubicacion
geografica u otras caracteristicas relacionadas laomgeografia (paises, estados,
condados, region, tamafio de la ciudad, densidadackd, clima), este tipo de
segmentacion tradicional y util, es adecuado enasb de una amplia variedad de
productos tanto ordinarios como de otra indole.

Segmentaciéon Demografica

Consiste en la division de mercados en grupos derdo con variables demogréficas
como son edad, sexo, tamafio de la familia, ciclovida de la familia, ingresos,
ocupacion, educacion, religion, raza y nacionalidad

Uno de los elementos mas usados en dichas varistateespecialmente Gtiles por dos

motivos.

* Son relativamente faciles de medir.

e Guardan relacion con las necesidades del consumydola conducta

(comportamiento) de compra

STANTON, E. (1999, pag. 55)

Segmentacién Conductual

Para GRAHAM, F y STEFAN, Z. (2008; pag. 118), lgmentacién conductual se basa
en el conocimiento de los clientes sobre el praductervicio, lugar de compra, el

patrén de compra y la frecuencia con que adquigpeoducto o servicio, la intensidad

de uso, los beneficios pro y contra, fidelidad yostfactores conductuales del
comprador, la segmentacion puede ser simple usamalwvariable (mercado industrial

versus mercado de consumo), partiendo de sus @nefas.
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Los segmentos se basan en datos demogréficos yasdmente identificables y
cuantificables, pero pueda que no sean suficigraes explicar las diferencias en la

conducta del comprador.

Mercado

Segun PHILIP, K. (2002; PAG. 8), mercado es el eotg de consumidores potenciales
que comparten una necesidad o deseo, y que poektan dispuestos a satisfacer a

través del intercambio de otros elementos de valor.

Asi pues el tamafio de mercado depende del nUmeperdenas que muestran una
necesidad, y que tengan recursos que intereseotialparte, y que deseen intercambiar

estos recursos por los que ellos necesitan.

Mercado Meta

Para PHILIP, K. (2002; PAG. 52), las empresas deiseoger aquellos segmentos en
los cuales tengan ventajas competitivas, en ello$og que puedan proporcionar el

maximo valor al cliente y mantenerlo de la mejonsra posible durante el tiempo.

La mayoria de las empresas afrontan los nuevosad@scatendiendo a un solo
segmento, pero con el tiempo van surgiendo nueagreentos a l1os que hay que atacar,

y al final terminar atacando a todo el mercadotolge
Podria definirse como mercado meta aquel segmergbgue la empresa ejerce toda su

atencion para cubrirlo satisfactoriamente, aderaddentifica por estar compuesto por
una serie de compradores que comparten necesidadeacteristicas comunes.
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Comportamiento del Consumidor

Son actos, procesos Yy relaciones sociales sossenmbat individuos, grupos,
organizaciones para la obtencion, uso y experisnma productos, servicios y otros

recursos.

Oferta

Se define como la cantidad de bienes o serviciedagiproductores estan dispuestos a

ofrecer a un precio dado en un momento determinado.

Demanda

Se define como la cantidad de bienes o serviciedagiconsumidores estan dispuestos
a comprar a un precio y cantidad dado en un monsgtErminado. La demanda esta
determinada por factores como el precio del biesewicio, la renta personal y las

preferencias individuales del consumidor.

Competencia

Es la busqueda de nuevos cambios tecnoldgicos rganizativos, asi como la
modernizacién de las condiciones de vida en elajoabpara alcanzar resultados
positivos en el mercado, utilizando correctameasehlerramientas y recursos existentes

que posee la empresa.

http://www.buscadorpdf.com/pdf-plan-de-marketing

El desarrollo del Marketing Mix

Para PHILIP, K. (2002; PAG. 53), el marketing rsix define como el conjunto de las
herramientas operativas del marketing que la erapngkza para obtener la respuesta
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deseada en el publico objetivo, o dicho de otranfoson todas las acciones que la

empresa puede llevar a cabo para influenciar laaddmy orientarla hacia su producto.

El marketing mix debe tener en cuenta:

= Lo que quiere el cliente.

= Dobnde y cuando lo quiere.

= Como quiere comprarlo.

= Quién quiere realmente comprarlo.

= Cuanto quiere comprar y cuanto esta dispuesto ar pag él.
= Por qué puede querer comprarlo.

= Qué estrategia utilizaremos para que finalmentkes&la a comprarlo.

Una vez identificado al grupo de clientes potemsialel objetivo es satisfacer las
demandas del segmento que se ha elegido, mediap®dricto o servicio que se

ofrece.

Es necesario lograr que el producto encuentregar ken la mente de los consumidores,
para que lo conozcan, lo elijan y lo compren. Rélcaes necesario desarrollar un plan
de marketing que comprenda las cuatro variabledaimentalesProducto, Precio,

Plaza(distribucion) yPromocion (comunicacion).

Producto o Servicio

Producto es todo aquello que ofrece la atenciGmndmercado para su adquisicion, uso
0 consumo Yy que puede satisfacer una necesidadiesan; incluye objetos materiales,
servicios, personas, lugares, organizaciones s.idea

Servicio es aquella que va inherente al producdmacparte importante del mismo, ya

que el nivel de competencia en los mercados hadoelas empresas se han visto

obligadas a utilizar esta estrategia para la coas&m de clientes.
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Ciclo de Vida del Producto

Para KOTLER, A. (2001; pag. 36), el ciclo de vigadsvide en 4 etapas:

Introduccion.- Comienza con la primera aparicion del productelemercado, cuando

las ventas son cero y las utilidades son negativas.

Crecimiento.- Etapa del ciclo de vida del producto, cuando V&mntas crecen

rapidamente y las utilidades el nivel pico.

Madurez.- Cuando la curva de ventas en el ciclo de vida dgroducto alcanza el

nivel pico y comienza a descender.

Declinacion.-En esta etapa del ciclo de vida del producto lasageempiezan a bajar

continuamente.

Precio

Es la cantidad de dinero que se cobra por un ptodwucervicio, en términos mas
amplios es la suma de los valores que los consuasdotercambian por el beneficio de
poseer o usar el producto o servicio, los métodos fijar precios son:

1. Por costos.

2. Por demanda.

3. Por competencia.

4. Por capacidad de produccion

Plaza

Comprende las diferentes actividades que realizanmpresa para que el producto o

servicio sea accesible y esté a la disposicidmslednsumidores objetivo.
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Promocion
Las empresas ademas de ofrecer buenos productewioias, deben informar a los
consumidores cuales son sus beneficios y colocprlmductos, cuidadosamente, en la

mente de los consumidores.

La promocion es una mezcla de instrumentos talesranuncios, publicidad, ventas

personales, promociones de venta y las relaciainasps.

2.5 HIPOTESIS

La aplicacion de un Plan de Negocios en ENLINCONA.@.TDA, durante el periodo

(2010-2012) permitira obtener participacion actiamercado en el Parque Eléctrico

del Ecuador, que utiliza transformadores de pogenci

2.6 SENALAMIENTO DE LAS VARIABLES DE LA HIPOTESIS

Variable Independiente: Disefio de un Plan de Negoc

Variable Dependiente: Participacion en el Mercado
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CAPITULO Il
3. MARCO METODOLOGICO
3.1 ENFOQUE
La orientacion utilizada en el presente trabajondestigacion, se basa en un enfoque
cualitativo, este enfoque me ha permitido analieesumir y presentar los resultados
obtenidos durante el proceso de investigacion hzatiestas técnicas de estudio que
estaran encaminadas a detectar las causas quenpgedearar problemas durante la
implementacion de un plan de negocios en ENLINCQAOK. CTDA.
3.2 MODALIDAD DE INVESTIGACION

Investigacion de Campo

Se ha utilizado este tipo de investigacion ya dueresente trabajo se lo realizé en las
instalaciones de ENLINCOM CIA. LTDA, de la Ciudad Ambato como concepto de
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estudio ordenado de los hechos en el lugar eneesgyrodujeron los acontecimientos,
a través del contacto directo que he tenido cordiesctivos de la Empresa, y en el

lugar donde se desenvuelve la misma.

Esta investigacion se apoya en toda la informacjée proviene de las entrevistas,
cuestionarios, encuestas y observaciones de lasscha sido participe durante todo
este tiempo, junto con la investigacion documetdadue he realizado primero a fin de

evitar una duplicidad de mi trabajo.

Investigacion Bibliografica o documental

Se ha utilizado este tipo de investigacion, yapara el presente trabajo se tomd como
referencia la publicacién del articulo “Plan de bl@gs elaborado por TTE S.A”, como
una contribucién bibliografica que ayudara a in@star el conocimiento en cuanto a la
elaboracion de un Plan de Negocios para ENLINCOKN. CTDA.

Gracias a la informacion obtenida en libros, moafigs, tesis de grado, revistas,
periodicos, e internet, referentes al tema de tigeson, he podido afianzar una
indagacion profunda acerca de los acontecimierdtablecidos, los cuales han servido

de base en el presente trabajo.

3.3 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Investigacion Descriptiva

Mediante este tipo de investigacion se ha podidiallde las caracteristicas mas
importantes en cuanto a la participaciéon de mercdadeNLINCOM CIA. LTDA., en el

Parque eléctrico del Ecuador, caracteristicas comorcentajes de ventas,

posicionamiento de la marca, unidades vendidass etrps.
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A través de este tipo de investigacion se ha ifiesdio la preferencia de las empresas
acerca de los transformadores de potencia, prefasque estan establecidas en cuanto
a las caracteristicas, precio, servicio post vdatmr de compra, marca, origen, entre

otros.

En este tipo de investigacion he utilizado la obse&on, la entrevista y la encuesta a los
jefes de mantenimiento de transformadores en lapremas como técnicas de

recoleccion de informacion primaria, ademas dermés y documentos elaborados por
TTE, como tripticos, articulos, panfletos, resef#ohca, cartas de presentacion, entre
otros, se ha utilizado el muestreo para la recalaate datos y la informacion obtenida

serd sometida a un proceso de tabulacion y anéfigaslistico.

Investigacion Correlacional

Mediante este tipo de investigacion vemos comelseipnan las viables Independiente
y Dependiente en nuestro tema de investigaciodeeis como influira el disefio de un
Plan de Negocios en la participacion de mercad&eEINCOM CIA. LTDA, en el
Parque Eléctrico del Ecuador, mediante la cuarediza si se incrementé o no las
ventas para la empresa luego de la implementaeamdPlan de Negocios.

Los métodos que se han utilizado en la investigacadrelacional son:

Método Inductivo

Es el método por el cual a partir de varios cadssemwados obtendremos una ley

general, valida para casos no observados.

La implementacion de un Plan de Negocios en TTEpdamitido a la empresa
Argentina alcanzar posicion de liderazgo en el adwclocal y su permanencia en el
mercado regional, con la continua incorporacionndevos clientes en el mercado

mundial.
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De igual manera ENLIMCOM CIA. LTDA, mediante la ilementacion de un Plan de
Negocios alcanzara participacion de mercado eramjue Eléctrico siguiendo de esta

manera los pasos que siguié TTE afios atras.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

Calculo de tamaiio de la Muestra

Para el célculo del tamafio de la muestra en eleptesproyecto, se ha tomado
referencia los Proyectos de Generacion Eléctricarfdléctricas, Edlica, Biomasa,
Fotovoltaica.), Proyectos de Expansion de la Trasiém Proyectos de Generacion

Térmica Urgente y Grandes Consumidores de enemngéhecuador.

TIPO CANTIDAD DE EMPRESAS EJECUTORAS | TOTAL

PROYECTOS (CONSTRUCTORAS)
HIS&S‘&E&?S%A RIO NAPO, TECNA, TESCA, SANTOS
10 CMI, CAMINOSCA, SHI ASIA, 10
GENESIS, ELECDOR, SINOHYDRO
GENERACION 7 TSK, EQUITATIS 2

TERMICA URGENTE
(2010-2012)

PLAN DE EXPANSIQN 23 TRANSLECTRIC 1
DE LA TRANSMISION
(2010-2012)

CONsJFf\;lAlggERISES o 3 NOVACERO, IISA PETROL, IMP. EL 3
ENERGIA ROSADO
TOTAL EMPRESAS 15

Debido a que la muestra es demasiado pequefa Issn@a 15 encuestas, en las
oficinas de las empresas ejecutoras de los pragiegte se encuentran ubicadas en las

ciudades de, Quito, Guayaquil, Latacunga.
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3.5.- MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Hipotesis.-La aplicacion de un Plan de Negocios en ENLINCOM.C.TDA., durante el periodo (2010-2012), pernditwbtener participacion
de mercado en el parque eléctrico del Ecuadorutilien transformadores de potencia.

Variable Independiente: Disefio de un Plan de Negocios

) ) ) TECNICAS
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS
Disefio de un Plan de Oferta ¢De las siguientes marcas de
Negocios Investigacion de transformadores, sefiale cuales Encuestas
Mercado instalaria®?
Demanda

¢, Conoce la marca de

Es un documento que nos Transformadores de potencia TTE|?

ayuda a la investigacion
mercado, analizando los
procesos de compray
venta, obteniendo

Nivel de Consumo | ; segun el uso del transformador

Posicionamiento en que tiempo estimado cree Udl.

posicionamiento a través
del nivel de consumo,
capacidad adquisitiva y
establecer la segmentacion
de mercado.

Segmentacién de
Mercado

Capacidad Adquisitiva

Alta

Media

|

se lo deba reponer?

¢ Cuenta la empresa con un

presupuesto para imprevistos €

situaciones eléctricas?

=]

Elaborado por: Liborio Paredes
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Variable dependiente Participacion en el Mercado

] ) ] TECNICAS
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS
Participacion en el ¢ Estaria Ud. dispuesto a Encuestas

Mercado Ventas Consumidores Nacionales adquirir transformadores

Son las ventas de la
empresa expresadas en
porcentajes de totales, |

través de servicio pos venta

para satisfacer las

necesidades de los clientgs,

y establecer el
comportamiento del
consumidor en base a la
satisfaccion de
requerimiento.

Servicio Post Venta

Comportamiento del
Consumidor

Mantenimiento y
Reparacién

Satisfaccion de
Requerimiento

NJ

de potencia marca TTE.1

¢, Los servicios de

mantenimiento y
reparacion los realiza co

personal propio?

=)

¢ Desearia recibir
informacion técnica acerga
de los transformadores de
potencia TTE.?

Elaborado por: Liborio Paredes
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3.6.- RECOLECCION DE LA INFORMACION

Para la realizacion de la presente investigacgntizaran las siguientes técnicas e

instrumentos para la recoleccién de la informacion:

TIPOS DE TECNICAS DE INSTRUMENTO DE
INFORMACION INVESTIGACION RECOLECCION DE LA
INFORMACION
1.1.1 Libros

1.1 Consultas 1.1.2 Revistas Especializadas

1. Informacion 1.1.3 Monografias

Secundaria 1.1.4 Tesis de grado
1.2 Lectura 1.2.1 Ficha Bibliografica
2.1 Observacion
2.1.1.1 Visitas
211 Directa 2.1.1.2 Céamara de Fotos
2.1.1.3 Videos
2.1.2 Indirecta | 2.1.2.1 Documentos(Archivos
2. Informacion 2.1.2.2 Internet
Primaria

2 2 Encuesta 2.2.1 Cuestionario

2.3 Entrevista

Fuente: Investigacion Bibliografica
Elaborado por: Liborio Paredes

3.7 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Este proceso permitira analizar la informacién @nfin de obtener de ellas las

respuestas a las preguntas que se formularon gmaedos resultados, Comprende:
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Revision y Clarificacion de la informacion

Los instrumentos aplicados para la recoleccionadesdson:

» Observacion en las diferentes visitas realizada&Ep.INCOM CIA. LTDA,, a
las empresas.

* Entrevista en reuniones de trabajo (Ing. Carlosc€arcon Representantes
Técnicos)

* Encuesta realizada a los Ingenieros Eléctricosoresgbles del mantenimiento y

reparacion de los transformadores en las empresas.

Luego de aplicados los instrumentos de recolecaén datos se ha revisado
minuciosamente toda la informacién y los erroredgatados han sido corregidos, se ha
eliminado las respuestas contradictorias en lasestas realizadas, la informacién ha

sido organizada de la forma mas clara posible faaiitar su tabulacion.

Categorizacién y tabulacion de la informacion

La categorizacion se ha realizado en grupos o <lage manera que puedan ser
clasificadas de la mejor manera, éstas fueron sixes es decir una respuesta solo
podia corresponder a una sola pregunta, esto donda no crear confusiones con otras
preguntas.

Al tratarse de un numero reducido de encuestas l@l%bulacion se ha realizado
manualmente, no afectando para nada la fidelidddsdesultados.

Analisis de los datos

Una vez que se ha recopilado y tabulado la infordmaobtenida, se ha analizado

cuidadosamente, con el fin de ver si guarda o lagid con la hipétesis, el analisis de
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los datos dependera de la complejidad de la higdyedel cuidado con el que se ha

elaborado el proyecto de investigacion, el anatismprende dos etapas:

Seleccion de estadigrafos

Para el presente trabajo de investigacion se hiaado una estadistica descriptiva,

la misma que me permitira organizar y resumir latod obtenidos, se ha utilizando

el estadigrafo para pruebas no paramétricas (eurado).

Presentacion de los datos

Luego de haber realizado la tabulacion correspartdieon los datos obtenidos,

procedo a su correspondiente presentacion por meelipasteles graficos, es la
forma mas sintética, accesible y atractiva de ptaséos datos.
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CAPITULO IV
4.- ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
Para realizar la recoleccién de la informacion setdmado como instrumento el
formulario de encuestas, el mismo que ha sido agdica 15 empresas catalogadas
como Generadoras Hidroeléctricas y TermoeléctriGaansmisoras y los grandes
consumidores de energia eléctrica a nivel nacional.
Las encuestas han sido realizadas personalmentel povestigador de la tesis y el
gerente de ENLINCOM CIA. LTDA, a cada representaiéenico de la empresa en
distintas ciudades del Ecuador, principalmente @QuiGuayaquil.

4.1.- ANALISIS E INTERPRETACION DEL CUESTIONARIO

Las encuestas aplicadas a las distintas empresatanode 11 preguntas, las mismas
gue han lanzado los siguientes resultados:
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1. ¢ Sabe Ud. qu es un transformador de potencia?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE %
Si 14 93,3
No 1 6,7
TOTAL 15 100,0
FuentEncueste

Elaborado por: Liborio Parec

Grafico No 1

W Si

Andlisis
Visto que la mayoria de consultados esto es el @8P4otal, conoce lo que es

transformador de potencia, esto facilita estableocer mejor comunicacion, en orde

captar nuevos clientes, que es uno de los progosib Plan de Negocios que
plantea.

Interpretacion

El grafico #L muestra una mayoria notoria en cuanto al coneatmide o que es L

transformador de potencia, del total de empresagestadas, mas del 70% tienen
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oficinas en las ciudades de Quito y Guayaquil, weopor el cual las exigencias s
mayores en cuanto a la contratacion del personiicado, y por ende su all
conocimiento.

2. ¢, Conoce la marca de transformadores de potencTTE.?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 2 13,3
No 13 86,7
TOTAL 15 100,0
FuenteEncuestas

Elaborado por: Liborio Parec

Grafico No. 2

MSi

Analisis

La identidad de la marca TTE en el mercado Ecuatoridefinitivamente es po
conocida por las empresas encuestadas, yasolo el 13%conocia esta marca
transformadores, mientras que el 87% afirmaronomocerle

Interpretacion

De acuerdo con logdatos obtenidos, las cifras demuestran que pocpeeeas conoce
la marca de transformadores TTE, que representalNEBIDM CIA.LTDA, lo cual
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evidencia que la empresa tiene mucho que realizagste ambito, a cuyo propoés

contribuira el Plan de Negocique se propone.

3. ¢,De las siguientes marcas de transformores de potencia, sefiale cles

instalaria?

ALTERNATIVAS |FRECUENCIA |PORCENTAJE

Mitsubishi Electri 2 13,3
OSAKA 2 13,3

TTE 1 6,7

Trafo 5 33,3

WEG 3 20,0

CHIAN 2 13,3
TOTAL 15 100,0

Fuente Encuestas

Elaborado por: Liborio Parec

Gréfico No. 3
B Mitsubishi Electric B OSAKA
N TTE B Trafo
m WEG = CHIAN
7%
Analisis

La mayor participacion de marcas extranjeras emeaicado Ecuatoriano, abarca

55%, las cualesignen preferencia por los transformadores Trafo,G/VHe origer
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Brasilefio, mientras que las marcas japonesas bistsiLElectric y OSAKA, tienen un
participacion de mercado de casi el 27%, y maraasocTTE y CHIAN ocupal

porcentajes menores.

Interpretacion

Los motivos principales por los cuales el 55% lagpm@sas tienen preferencias
transformadores de origen brasilefios son, preciogetitivos asesoramient envio de
repuestos, entre tanto que las empresas japoiMitsubishi Electric y OSAKA

compiten con marcas Americanas como SIEMENS y Géidectric.

4. ¢Por qué instalaria esta marca de transformadores ed potencia en st

proyecto?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA |PORCENTAJE
Garantii 7 46,7
Servicio Técnic 6 40,0
Rendimient 2 13,3
TOTAL 15 100,0

Fuente: Encuest
Elaborado por: Liborio Parec

Gréafico No. 4

m Garantia M Servicio Técnico Rendimiento

~
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Analisis

El grafico #4 manifiesta que del total de encuestado<7% afirman que ligarantia es
un factor importante para la adquisicion de unsi@mador de potenc mientras que

el 40% se inclinan por el servicio técniccel 13%opta por el rendimient

Interpretacion

Lo indicado antégormente nos muestra que en el Parqgléctrico del Ecuador, |
mayor parte de empresas al momento de adquirir ransformador, el factc
predominante es la garantia, ya que al tratarsfuipo tan singular no se puede d

ni un solo detalle al azar, seguido por el serviéamico y el mntenimiento.

5. ¢Cuenta la empresa con un presupuesto 0 asignacisneecesarias par:

imprevistos en situaciones eléctrica:

ALTERNATIVA |FRECUENCIA |PORCENTAJE %
Si 14 93,3

No 1 6,7
TOTAL 15 100,0

Fuente: Encuest

Elaborado por: Liborio Parec

Grafico No. 5

6,7

mSi
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Analisis

El 93% de empresi encuestadasfirman tener un presupuesto o asignacion
imprevistos para situaciones eléctricesto se reflejarelo importante que es mantel
un transformador de potencia en excelentes comgisien un empresa, ya que de

el normal funcionamiento de la misi

Interpretacion

Se miraclaramente queas empresas eléctricas casi en su totalidad esigista: de un
presupuesto fijo para la compra de un trasformdégpotenci: 0 para imprevistos en
situaciones que merezcan la reposicion del i esto nos garantiza de cierta manel

disponibilidad de la empresa al momento de adquiiriequipo tan singulicomo este.

6. ¢, Recibe asesoramiento técnico acerca de los tramsfiadores de potencie

que su Empresa adquiere

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE %

Si 15 100,0
No 0 0,0
TOTAL 15 100,0

Fuente: Encuest
Elaborado por: Liborio Parec

Grafico No. 6

D Seriesl
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Analisis

Del total de los encuesios el 100% afirman recibir asesoramiento técnen los
transfomadores que su empresa adquiere, no puede seradenabera, ya que

transformador en miestado es un peligro para la empresa.

Interpretacion

Del total de la poblacién encuestada todas las esaprtienen el asesoramiento téc
respectivo, lo qu@os ayuda poder dentificar problemas técnis en caso de alguna
emeagencia eléctrica en la empresa, ya que al sabgrdsibles causas del problems

mas facil optar por una alternativa de soluc

7. ¢,De qué procedencia preferiria que sean Itransformadores de potencia

ALTERNATIVAS FRECUENCIA |PORCENTAJE
Argentina 2 13,3
Brasil 5 33,3
EEUU 3 20,0
Alemania 1 6,7
China 4 26,7
TOTAL 15 100,0

Fuente: Encuest
Elaborado por: Liborio Parec

Grafico No. 7

H Argentina M Brasil © EEUU m Alemania & China
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Analisis

El 33% de la poblacion encuestada tiene prefergrmidos transformadores de origen

brasilefio, seguido por marcas japonesas que halo ten repunte considerable con un

27%, en relacion a los de origen Estadounidenseic@d%.

Interpretacion

La mayoria de las empresas encuestadas optangptratsformadores de procedencia
Brasilefia, ya que la garantia es amplia en relaci@ncompetencia, y sus repuestos se
los encuentra con facilidad, entre tanto que tmansddores de origen Japonés,
Estadounidense y Argentinos ocupan lugares resesyath sean estos por precios

elevados, tiempos de entrega demasiado largoscisgpes venta ineficientes.

8. ¢, Qué valora mas Ud. en un trasformador de potencia?
ALTERNATIVAS FRECUENCIA |PORCENTAJE
Precio 7 46,7
Calidad 6 40,0
Servicio 2 13,3
TOTAL 15 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Liborio Bdes
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Grafico No. 8

M Precio M Calidad Servicio

Anélisis

Del total de Is encuestad: el 46.7% se inclina por el precio al momento deuatqun
transformador de potenciya que este es un factor fundamentar al momenéalgieirir
un equipo tan singular y muy costoso, mientrasaj4€% seinclina por la calidad, el

13% por el servicio.

Interpretacion

Las empresas encuestadas afirman que el precio estan fketerrinante al momento
de adquirir este equi, esto nodleva a saber que los precios competitivos juega
papel muy importante cuando se trata de venderamsformadode potencia, TTE esta
en excelentes condiciones para competir con prdeaiesexigentes como los de
competenciaentre tanto que la calida el servicio pasan a ser punimportantes pero

no determinantes, pe no se deben dejar pasar por alto.
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9. ¢Segunel uso del transformador en qu tiempo estimado cree UdSe lo

deba reponer?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
2C-25 Anos 1 6,7
25-30 Afos 2 13,3
3C-35 Afos 9 60,0
3E5-40 AfRos 3 20,0
TOTAL 15 100,0
Fuente: Encuest
Elaborado por: Liborio Parec
Grafico No. 9
M 20-25 Afos W 25-30 Afios
30-35 Afios M 35-40 Afos
7%
60%
Analisis

Del total deempresas encuestadas7%, sostienen quel tiempo de reposicion de |
transformador de potencia es de 20 a 25 afos, tmti@ que el 3%, respondié entre
25 a 30 afosmientras que en un porcentaje mayoritario 60% respondidé que la
reposicion de un transformador se daba €30 a 35 afiosy un 20% de 35 a 40 afios,
tempo de duracion que debe ir acompafada de utact@snantenimiento y reparaci

del transformador, ya que de estos factores depntiempo estimado de vida Gt
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Interpretacion

Como podemos ver en el fico la mayoria deencuestados sostienen cel tiempo
estimado de reposicion de un transformador de piatess de 30 a 35, esto nos da
aperturaen cuanto amantenimiento y reparacion del transformador edeterminadc

tiempo, ya sea este semestral 0 a

10. ¢Estaria Ud. dispuesto a adquirir transformadores d potencia marca
TTE?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 14 93,3
No 1 6,7
TOTAL 15 100,0

Fuente: Encuest
Elaborado porLiborio Paredes

Gréafico No.10

W Si
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Analisis

Del total de encué¢ados, el 9%, tienen un interés por la marca de transformac
TTE, dando apertura a que ENLINCOM CIA. LTDA., carmta este interés en u
posibilidad de venta, mientras que6% restante tienen duda de adquirir 0 no

equipo.

Interpretacion

Segun el graficod mayoria de empresas encuestisienten un alto grado de interé:
adquirir transformadores de potencia marca TTE Betsignifica que si nos vayar
comprar, peo nos da la posibilidad de entrin competencia para mosti las bondades
de los transformadores TTE al momento que ellosddecadquirir un equipo te

singular.

11. ¢Desearia recibir informacion técnica acerca de $otransformadores de

potencia TTE.?

ALTERNATIVAS |FRECUENCIA PORCENTAJE %

Si 14 93,3
No 1 6,7
TOTAL 15 100,0

Fuente: Encuest
Elaborado por: Liborio Parec

Grafico No. 11 - ~
B Si
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Analisis

Segun el resultadarrojado el 9%, desearecibir informacion técnica acerca de
trarsformadores de potencia TTE, entre tanto q 6.7%le da igual si se le brinda o
este servicio gratuito por parte de ENLINCOM CIA.RA.

Interpretacion

Al contar con la mayoria dempresas que desean recibir informacioinica gratuita
acerca de nuestro producto, se abre un abanicoportunichdes para poder ofert
nuestros transformado, es decir ENLINCOM CIA. LTDA., en calidad d
representante técnico comercial de la marciE estaen la capacidad de ofrec
respuestas a todas las pregL e inquietudesformuladas por nuestros clien

potenciales.

12. ¢Le gustaria recomendarnos como proveedores de trsfiormadores TTE en

otros proyectos eléctricos

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 14 93,3
No 1 6,7
TOTAL 15 100,0

Fuente: Encuest
Elaborado or: Liborio Paredes

Gréafico No. 12

B Si
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Analisis

El 93.3% estarian dispuestos a recomendarnos pooveedores de transformadores

TTE a otros proyectos energéticos, mientras qéeréb, no lo harian.

Interpretacion

Al contar con una mayoria consecuente de emprasasngs recomendarian como
proveedores de la marca TTE en otros proyectosgéteos a nivel pais, las
posibilidades de venta de transformadores incresmi@ntrayendo beneficios tanto para
ENLINCOM, como para las empresa que nos recomeardari

4.2 VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Mediante la verificacion de la Hipétesis preseris tesultados de mi investigacion,
pero con la particularidad que no la he realizddmtal de la poblacion investigada,
sino so6lo a preguntas seleccionadas.

Ho: HipétesisNula

La aplicacion de un Plan de Negocios en ENLINCONA.C.TDA., durante el periodo
(2010-2012), no permitir4 obtener participacion mercado en el Parque Eléctrico del
Ecuador, que utiliza transformadores de potencia.

Hi: HipotesisAlterna

La aplicacion de un Plan de Negocios en ENLINCOM.QITDA., durante el periodo

(2010-2012), permitira obtener participacion de rcqado en el Parque Eléctrico del

Ecuador, que utiliza transformadores de potencia.
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Nivel de significacion
El nivel de significacion escogido para la investign fue del 5%.
Prueba estadistica

Para la verificacion de la hipétesis he escogidrieeba del Chi Cuadrado cuya formula

es la siguiente:

2 _X(0-E)?
B E

x? = Chi cuadrado

Y= Sumatoria

O= Frecuencias observadas

E= Frecuencias absoluta

Pregunta N.2

¢, Conoce la marca de transformadores de potenci@ TTE

Pregunta N.10

¢ Estaria dispuesto adquirir Transformadores denBiatenarca TTE?

VALORES REALES

) ALTERNATIVAS
POBLACION TOTAL
Sl NO
Conocimiento de la marca de
Transformadores TTE 2 13 15
Adquisicion Transformadores TTE 14 1 15
TOTAL 16 14 30
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Grados de Libertad

(gl)= (filas -1) (columnas 1)
(gh)=(2-1)(2-1)

(gh)=(1) (1)

gh=1

Nivel de Confianza: Para este calculo liebajado con un nivel de confianza del €

que es lo recomenda

NC = 95% = 0.95

Nivel de Significacior

NS = (1 - NC)
NS = (1 — 0.95)
NS = 0.05

NS =5

El valor tabulado del Chi Cuadrado con 1 gradoiloertad y un
del 5% es 3.841.

Zona de aceptacion y Zona de recha

nivel de significacic

Zonade Rechazo

=

0 3,841
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Una vez obtenidas las frecuencias radas, aplicda siguiente frmula

L ] - E 2
. (€ —E)? (©-B)
Xe=3% ——— )
E ) E 0-E (O-E)
E
CLIENTES EXTERNOS /¢ |2 8,0 -6,0 36,0( 4,50
CLIENTES EXTERNOS / Nt |13 7,0 6,0 36,0( 5,14
CLIENTES EXTERNOS /¢ |14 8,0 6,0 36,0( 4,50
CLIENTES EXTERNOS / Nt |1 7,0 -6,0 36,0( 5,140
X2 = 19,29

Calculo matematico Frecuencias esper

Decision final

= 3.841< =9.6(

De acuerdo a lo establecido se rechaza la hipdtefasy se acepta la hipétesis altel
debido a que el dato estadistico de la t: = 3.841 es menor al valor obtenids
= 19,29 por lo tanto se acepta la aplicacion de un Pé&aNegocios e ENLINCOM
CIA. LTDA, quepermitira obtener pariipacion de mercado en earque Eléctrico del

Ecuador, que utiliza transformadores de pote
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CAPITULO V
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1 CONCLUSIONES
 En el parque Eléctrico Ecuatoriano existe mas de ®8ansformadores de
potencia operando, de los cuales la mayoria sdizagids por Empresas
Generadoras de Energia Eléctrica dentro de ldesctememos:
Corporacion Eléctrica del Ecuador (CELEC)
(CELEC Electroguayas)
(CELEC Hidroagoyan)
(CELEC Hidropaute)

(CELEC Termoesmeraldas)
(CELEC Termopichincha)
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Este es un mercado potencial el cual podria seéadapor ENLINCOM CIA.
LTDA., este mercado es aceptable siempre y cuaadatibce las estrategias

adecuadas para poder cumplir con los objetivoad@s por la empresa.

El estudio realizado demuestra con claridad quel enercado Ecuatoriano, hay
preferencia por los transformadores de origen Ef&sj aunque hay una

importante participacion de transformadores japesies

ENLINCOM CIA. LTDA., es una empresa Ambatefia qupresenta a nivel
nacional la marca Argentina de transformadoresatengia TTE, pero que a la
luz de los resultados obtenidos tiene muy pocacization en parque eléctrico

ecuatoriano.

En conclusion los factores que hemos identificadolps cuales ENLINCOM

CIA. LTDA., tiene muy poca participacion en el paeceléctrico son:

La empresa en si es relativamente nueva y caregealestructura organizada.

Falta definir estrategias concisas de venta partaical mercado potencial.

No tiene personal adecuadamente capacitado emasi@réas, necesarias para

ampliar el mercado.

Hace falta una politica general de difusion acetealos transformadores de

potencia en el mercado.
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RECOMENDACIONES

» Diseflar canales de difusiébn para dar a conocer lemeecado local las
facilidades que se dar para adquirir los transfdores de potencia TTE, asi
como de las caracteristicas, funcionabilidad, aoodes de pago Yy

asesoramiento.

» Planificar de acuerdo al nimero de transformadeeesidos un cronograma de
asesoramiento de manera oportuna, y de esta mgawenatizar la fidelidad de

los actuales y futuros clientes.

* Realizar visitas periddicas a las empresas eléstidsi como a los organismos
encargados de la politica eléctrica del pais paraadierdo a su presupuesto y
financiamiento, y de esta manera podamos entregaofertas conforme a las

necesidades de inversion.

» Aprovechar la apertura que las empresas encuestadgsara la adquisicion de
nuestros transformadores y servicios para reatiearostraciones, asi como la

entrega de catalogos y promociones si adquierestnogaransformadores.

» Poner el mayor énfasis posible por parte de Ipsesentantes de la empresa
TTE, es decir ENLINCOM CIA. LTDA, para generar camza en los
productos y servicios, mediante la seriedad emumpiimiento de los contratos

que se realicen a futuro.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1. Datos Informativos

Titulo:

Disefio de un Plan de Negocios en ENLINCOM CIA. IAlDdurante el periodo

(2010-2012), para obtener participacion de mereadel Parque Eléctrico del Ecuador

que utiliza transformadores de potencia.

Institucién Ejecutora:

ENLINCOM CIA. LTDA

Beneficiarios:

Directos: Directivos y personal de la Empresa
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Indirectos: Clientes.

Ubicacion:

ENLINCOM CIA. LTDA, se encuentra ubicada en la @ddde Ambato en las calles
Pedro Porras NO1 y Antonio Clavijo

Tiempo Estimado de Ejecucion:

Inicio: 6 de Abril del 2010 FiB0O de Marzo del 2011

Equipo Técnico Responsable:

Ing. Carlos Garcés
Liborio Hernan Paredes Aldas

Costo

El costo total del plan de Negocios es de 12.30érel® americanos

6.2. Antecedentes

Es de gran importancia tener en cuenta que pateeéLion de nuevas empresas o la
ampliacion de nuevas unidades de negocios paraesagpen marcha, sin importar su
tamafno o a que se dediquen, es util e imprescendigsarrollar un plan de negocios, el
mismo que debe reunir una serie de requisitos@pernmita evaluar la probabilidad de
éxito o fracaso en un nuevo reto empresarial yaieda incertidumbre y el riesgo al

que la empresa se enfrenta sino no tiene unadaiyilanificada.
Las empresas del sector eléctrico en el Ecuadortdrddo un repunte en cuanto al

conocimiento y aplicacion de estrategias en lagpaoies, o que les ha servido como

una herramienta empresarial para el desarrollaugevidad, permitiéndoles obtener
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de cierta manera posicionamiento de su nombre emeetado dentro del cual se
desenvuelve, no obstante dichas estrategias ngitlarexplotadas en su totalidad ya
qgue si bien es cierto la tendencia del Parquetrtiécatraviesa diversas crisis sobre
todo la falta de recurso pais para la culminaciénud sin niumero de proyectos
hidroeléctricos, las empresas han sabido teneresandpefio aceptable en cuanto a la

entrega de energia eléctrica se refiere.

ENLINCOM CIA. LTDA, ha ratificado que el nivel deonocimiento de las empresas
acerca de los transformadores de potencia enrnésngienerales son aceptables ya que
casi en su totalidad tienen conceptos bastantdosolio que nos permite compartir
criterios y conceptos en esta area, pero muy poeando se trata de los transformadores
TTE de procedencia Argentina, ya que el porcergag conocen esta marca es muy

reducido.

Cabe recalcar que durante los udltimos dos afiosniaresa ha incursionado en un
incremento halagador en ventas, ya que solo efiosl 2009 factur6 alrededor de USD
105.000, estos a su vez repartidos en la ventaratesformadores y servicios de
mantenimiento y reparacion, siendo su punto mas @it ventas en los meses de
Febrero con un total de USD 30.432, marzo USD IBy80junio USD 28.431, y la

venta de su primer transformador TTE en el Ecuador.

6.3. Justificacion

El presente trabajo de investigacion permitira & ERXDM CIA. LTDA, conocer de
manera verdadera el mercado en el cual estd inmenstées son sus competidores

potenciales, condiciones econdmicas y recurso®uiisies para la empresa entre otros.

El presente plan de negocios, servira a la empresa herramienta administrativa
para conocer la situacion actual de la empresa jpagdar obtener participacion de
mercado dentro del Parque Eléctrico en el Ecuadmvaés de la representacion de la
marca de transformadores TTE, es decir una hemamiade gestibn que permitira

analizar las Oportunidades es decir los factorésreas del entorno que permitiran
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facilitar o beneficiar la actividad de la empresanenazas o factores externos que
puedan dificultar o limitar el desarrollo de |la eega, Fortalezas que son los atributos
internos propios de la empresa que contribuyenoyaapel logro de los objetivos y las
Debilidades o falencias internas de la empresadifimiltan el desarrollo y causan
problemas.

Es decir a través del presente trabajo la empsaaeen la condicién de alcanzar las
metas propuestas, objetivos trazados y de estaranaleanzar participacion de
mercado dentro del parque eléctrico en el tiempabkido.

6.4. Objetivos

6.4.1. Objetivo General

Obtener participacion de mercado en el Parque ri€léctel Ecuador, que utiliza

transformadores de potencia.

6.4.2. Objetivos Especificos

Establecer Estrategias de Mercado para proyectbsrdsu Importantes dentro del

Parque Eléctrico Ecuatoriano.

Otorgar una nueva alternativa en cuanto a produstvicio al mercado eléctrico en el

Ecuador.

Ofrecer alternativas en cuanto a la utilizacion tdensformadores de diferentes
caracteristicas pero de mejor calidad.

Generar réditos economicos para la empresa, yansplimercado.
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6.5. Andlisis de Factibilidad

Tecnoldgica

La empresa cuenta con elementos tecnoldgicos adlezyasara poder realizar los
trabajos de mejor manera posible, dentro de lolesw@menta con Equipos de computo
(Internet Banda Ancha, Medidor de Temperatura, fleador de Aceite di-eléctrico,

cabe indicar que todos los equipos mencionadosiamiente son modernos.

Organizacional

La estructura organizacional de ENLINCOM CIA. LTD¥g acorde a las exigencias y
necesidades de la empresa, la misma que cuentanamganigrama estructural, el cual

estd encabezado por la Gerencia, seguido por lpartdenentos de contabilidad y

secretaria, lo cuales estan definidos cada uno deerdo con su respectiva

responsabilidad, la gerencia es quien toma lassideeis respectivas aplicarse en la
empresa conforme sea lo mejor para la misma, lvegee la parte operativa que se
encarga de realizar los procesos respectos enocadas actividades de mantenimiento
y reparacion de los transformadores de potenclaseempresas a nivel nacional,

Ambiental

ENLINCOM CIA. LTDA, cumple con todas las ordenanda seguridad para la

prevencion y control de la contaminaciéon ambientalsionada por las actividades de
mantenimiento de los transformadores el mismo @l deguir todo el mas estricto
proceso de control para evitar la contaminaciénal@uelo al momento de cambiar el
aceite di-eléctrico, el cual es analizado en ebdatorio para medir el grado de
contaminacion ambiental y a través de este progedimcumplir con todas las normas

establecidas por la ley en el Ecuador.
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Econdmico-financiera

El presente Plan de Negocios, permitira posicitaanarca de transformadores TTE en
el sector eléctrico a nivel nacional, a travéespiekente plan la empresa incrementara
sus niveles de rentabilidad, cumpliendo de estaemaaoon las expectativas trazadas

para la empresa.

Legal

Hay que recalcar que el presente trabajo no tierggin obstaculo con los estatutos de
ENLICOM CIA. LTDA, todo lo expuesto en la siguierfteopuesta va en mejora de la
empresa aplicandose de la mejor manera posiblemefibio de la misma, la empresa
se rige bajo los estatutos de la Superintendemcl@aainpaiiias, por lo tanto cumple con
todos los requisitos legales establecidos paraosmal funcionamiento, y no existe

ningun inconveniente para aplicar en su totalidgaesente trabajo de investigacion.
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Esquema del Plan de Negocios para ENLINCOM CIA. LTA.

a) Analisis del Sector y del Mercado

GENERACION ELECTRICA
ECUADOR

Generadoras
6.888,77 GWh
70.98%

100, 36 Mill. Gal Fuel Qil
16, 80 Mill. Gal Diesel 2
3, 89 Mill. Gal Nafta
11,70 Mill Residuo
4, 55 Mill. mpc GaNatura

Distribuidoras
651.90 Gwh
6.72%

5.52 Mill. Gal Fuel Qil

14,43 Mill. Gal Diesel 2

1,06 Mill. Crudc

IMPORTACION
Colombia
Autogeneradoras
1.515,64 GWh 649.60 GWh

15.62%

37.65 Mill. Gal Diesel 2
26,68 Mill. Gal Crudo
4,27 Mill. mpc Gas Natural
7.6 Mill. Gal Residuo
32.63 MlesTn Bgazo Cafia

3.87 Mill. Gal LP&

Auticor:fsumos en . Energia Generada
265)(1';32?\/5% P Energia Bruta Total No entregada al SIN
' 9.075,91 GWh 1.171,72 GWh

2.69% 12.07%
Disponible para sistemas
eléctricos
8.273,07 GWh
85,24%
\ 4
Exportacién Colombia Eneraia en Transmision Perdidas Transmisién
13,91 GWh e g 57307 Gwh — 311,73 GWh
0,17% ’ ’ 3.77%
Entregado a Sistemas dg
Distribucion
7.947,43GWh
96,06%
A 4
Pérdidas Sistemas Disponible poeneracion de
de Distribucion |G Sistemas de  |__y)| | da al SIN
1.404,05 GWh Distribucién ”C%rg‘;TGa\‘/\?h
17.55% 8.001,18 GWh 4 5006

Fuente:http://www.conelec.gov.ec

Elaborado por: Liborio Paredes
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b) Marketing Mix

Producto

Los transformadores de potencia marca TTE son cados bajo estrictas
especificaciones de los clientes, cada clientesitacen equipo Unico, esto depende de

la cantidad de voltaje que va a necesitar en syepto.

Precio

Los precios de los transformadores TTE, varianaderao al tipo de equipo eléctrico
qgue la empresa necesite, los precios pueden oscitae 20.000 y 300.000 ddlares

americanos, dependiendo mucho de las necesidageyificaciones de cada cliente,
Plaza

Los clientes que utilizan transformadores TTE, &m proyectos de Generacion y
transformacion de energia eléctrica que se estarirodedel Plan Maestro de
Electrificacién (2010-2020).

Promocion

Las estrategias de promocién de ENLINCOM CIA. LTDpara dar a conocer los

transformadores TTE en el mercado eléctrico natisoa las siguientes:

Realizar un cronograma de visitas a empresas palesic

Realizar demostraciones técnicas acerca de la nusdaansformadores TTE, para

cubrir la Demanda nueva.

El objetivo de la empresa es abarcar un 6% deladertotal hasta la fecha estimada.
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c) Andlisis FODA

Factores Internos de ENLINCOM CIA. LTDA.

Fortalezas

Conocimiento de Mercado

Experiencia en mantenimiento y reparacion de toanmsidores
Cumplimiento

Asesoramiento técnico

Relaciones interpersonales con el cliente

Adaptacion a las nuevas tendencias industriales

Debilidades

Poca Estructura Organizacional

Falta de capital de trabajo

Falta de oficinas en los polos de crecimiento egood
Tamaino Empresarial reducido

Baja participacion de mercado

Débil posicionamiento de la marca de transformaxi®reE

Factores Externos de ENLINCOM CIA. LTDA.

Oportunidades

Continuo crecimiento de la DM eléctrica G, T, G .C
Deterioro de equipos en el Parque Eléctrico

Tiempos elevados de respuesta por parte de lastenga
Poca preparacion en ciertas area, por parte daerpetencia
Necesidad insatisfecha

Demanda nueva

76



Amenazas

Nuevos participantes en el mercado

Falta de recurso pais para ejecucion del Plan Kktaede
Electrificacion

Crisis Economica Global

Inestabilidad Politica

Politicas ilegales para adjudicacion de contratos

Presion por el precio competitivo

d) Estrategias de Mercadotecnia y Ventas

Estrategia de Ventas

» Captar nuevos clientes potenciales incursionanévagsimercados para conocer
los requerimientos de la Demanda Eléctrica enplayectos de Generacion,
Transmisién y Grandes Consumidores de Energiari€i@en el Ecuador.

» Abrir oficinas de servicio al cliente en polos attgicos (Santo Domingo, Lago

Agrio)

Estrategias de Promocion

* Realizar un cronograma de visitas a empresas patesc
* Realizar demostraciones técnicas acerca de la ndar¢eansformadores TTE,

para cubrir la Demanda nueva.

Estrategias de Penetracion de Mercado

» Realizar visitas periodicas a los clientes potasi para tener un seguimiento

controlado de los resultados
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* Fomentar negociaciones empresariales con clipotesiciales a largo plazo.

Estrategia de Diferenciacion

» Actualizar las politicas empresariales acordendreo competitivo
» Estructurar funciones acorde a las necesidadedNd$NEOM CIA. LTDA, a
fin de incentivar en el Recurso Humano el sentiel@ertenencia y competencia

leal.

Estrategia de Fidelizacion de Clientes

» Ofrecer servicios de mantenimiento y reparaciont@@sformadores a un
segmento del parque eléctrico
» Asesoramiento técnico a nuestros clientes enstladaareas y en donde exista

poco conocimiento
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6.6.- INFORMACION GENERAL DE LA EMPRESA

Nombre Comercial ENLINCOM CIA. LTDA.
Razén Social Enlace Industrial y Comercial
Tipo de Sociedad Compafiia Limitada
Representante legal Ing. Carlos Garcés

Contador General Ing. Paul Mayorga

R.U.C. 1891723411001

Direccion Pedro Porras NO1 y Antonio Clavijo

Direccién de Operaciones
; Ing. Luis Santos
Responsables de Areas
Administracion Comercial
Ing. David Garcés

Importacién, Exportacién, compra, venta|y

o comercializacion de equipos industriales.
Rama de Actividad

Mantenimiento y Reparacién Eléctrico |y

Mecanico
Tamafio de la Empresa Mediana
Capital Inicial (10 000 DOLARES)

Fuente: ENLINCOM CIA. LTDA
Elaborado por: Liborio Paredes

6.6.1.- Mision

Somos una empresa que genera soluciones electnoices@ara el parque eléctrico en
el Ecuador, mediante la representacion de de tapes marcas industriales, a traves
de la colaboracion de un equipo de profesionalestificados con la filosofia de la

empresa, en post de satisfacer las diversas expest y necesidades de nuestros

clientes
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6.6.2.- Vision

Ser en el 2015 una de la primeras empresas quielsoluciones electromecanicas para
el mercado nacional, a través de un alto nivel aditiyo, aplicando innovadoras
estrategias comerciales, a fin de obtener unaiposielevante en el mercado Industrial
Ecuatoriano.

6.6.3.- VALORES Y CULTURA ORGANIZACIONAL

6.6.3.1.- Valores

Honestidad y Etica.- Como ENLINCOM CIA. LTDA, nugstcompromiso es actuar
con transparencia y eficiencia y eficacia en pdseneficio de la empresa, clientes y
nuestros colaboradores (Talento Humano).

Credibilidad.- Mediante la calidad de nuestra laeneramos confianza en nuestros
clientes finales, y a través de la misma logramofdelizacion y compromiso con la

empresa.

Respeto.- Como empresa procedemos de manera otaddal y formal para lograr

beneficios mutuos entre la organizacién y clientes.

Responsabilidad Social.- Trabajamos permanentememaea contribuir con el

desarrollo, laboral, personal y social de nuestrdad, region y pais.

6.6.3.2.- Cultura Organizacional

Somos un equipo humano que se caracteriza por:

Trabajo en Equipo.- Disposicion inmediata para dumpon las actividades

encomendadas, no importando hora, dia, fecha,dndntando a la consecucién de los

objetivos propuestos por la empresa.
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Humildad.- Reconocimiento de las fortalezas y ddddes que contribuyan al

mejoramiento continuo empresarial.

Habilidades Comunicativas.- Capacidad de interaccidotivacion e interés por
relacionarse, no solo con los clientes sino caengdrno en si donde se desenvuelve la

organizacion.

Aprendizaje Permanente.- Continuo interés por laadizacion, el conocimiento, la
investigacion, en las diferentes areas eléctricasdel nos desenvolvemos como

empresa

Compromiso.- Disposicion en cuanto al servicio patantificar y satisfacer las

necesidades e intereses de la empresa.

6.6.4.- ANALISIS DEL SECTOR Y DEL MERCADO

La produccion de energia en el periodo Enero —oJul@ 2009, se obtuvo una
generacion bruta de 9.705,91 GWh.

La energia producida por centrales Hidroeléctrites de 5.221,89 GWh (53,80%),
Térmicas MCI 1.839,17 GWh (18,95%), Térmicas Tudsd70,95 GWh (7,94%),

Térmicas Turbovapor 1.223,13 GWh (12,60%), E6lid8 XGWh (0,01%), Solar 0,007

GWh (0,00%) y la energia producto de la Importaciéade Colombia, la cual se ubico
en 649,60 GWh (6,69%).
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Andlisis de produccién de Energia Eléctrica period Enero — Junio de 2009

. . Energia Energia
. Energia | Energia e
Sistema Mz el Tipo Central | Bruta |Disponible PaliEl el SErCe
Empresa (GWh) (GWh) servicio No Publico
Puablico (GWh)
Hidraulica 4.541,34 4.494,14 4.541,34 -
Térmica Vapor 1.215,6¢ 1140,79 1215,6§ -
Térmica Gas 244,71 236,24 244,71 -
Generadora 2 e MCl 48573 47813 485,73 :
Térmica Gas 400,14 391,74 400,14 -
Natural
Total Generadora 6887,6( 6740,97% 6.887,6( -
Hidraulica 365,83 365,44 365,83 -
o Térmica Vapor - - - -
SN\ Distribuidora e 1253] 12440 12531 -
Térmica MCI 111,01 107,66 111,01 -
Total Distribuidora 602,15 597,53 602,15 -
AutogeneradorgHidraulica 307,23 293,76 284,09 23,14
Térmica Vapor 7,45 5,96 3,21 4,24
Térmica MCI 58,26 1,85 1,51 56,75
Total Autogeneradora 372,94 301,58 288,81 84,13
Importacion Interconexion 649,60 649,60 649,60 -
Total Importacion 649,60 649,6( 649,60 -
Total S.N.I 8.512,2§ 8.289,67 8.428,15 84,13
Generadora Edlica 1,18 1,18 1,18 -
Total Generadora 1,18 1,19 1,18 -
Hidraulica 7,50 7,42 7,50 -
Distribuidora |Térmica MCI 42,25 41,31 42,25 -
No Inc. Solar 0,01 0,01 0,01 -
Total Distribuidora 49,74 48,74 49,74 -
Autogeneradord Térmica MCI 1.141,91  1104,43 - 1.141,9]
Térmica Gas 0,79 0,79 - 0,79
Total Autogeneradora 1142,7( 1105,21] - 1.142,7(
Total No Inc. 1.193,64 1.155,19 50,93 1.142,7(
Total General 9.075,91 9.444,74 8.479,08 1.226,84

Fuente:http://www.conelec.gov.ec

Elaborado por: Liborio Paredes

A junio de 2009, existieron 3'648.309 Clientes k@saque recibieron la energia del

sistema eléctrico nacional, repartidos en:
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3'648.283 Clientes Regulados.
7 clientes No Regulados del norte de Peru.
8 Grandes Consumidores.

8 Autogeneradoras

Consumos Propios (75 empresas filiales, de lags@bkstan calificadas como grandes

consumidores).

La energia total puesta a disposicion para conspidico (descontando los 152,27
GWh empleados en consumos auxiliares de las cestdld generacion y los 311,73
GWh de pérdidas de transmision), alcanz6 los 808L%;Wh, de los cuales se
entregaron 13,91 GWh para exportacion a Colomhbid5®57 GWh para servicio
residencial; 1.294,31 GWh para servicio comercig®70,14 GWh de uso industrial;
411,23 GWh para alumbrado publico; 570,79 GWh pamas usos, 13,91 GWh para
exportacion a Colombia y 0,09 GWh para venta aenids del norte de Pera.

Las pérdidas en los sistemas de distribucion degense situaron en 1.404,05 GWh.
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Produccion y Consumo de Energia

Produccion
Tipo de Energia GWh %
Renovable 5.223,09 53,81
No Renovable 3.833,24 39,49
Interconexion 649,60 6,69
Total Produccion 9.705,91 100,00
Energia para consumo No Publico 1.226,84 12,64
Energia Para Servicio Publico 8,479,094 87,34
Energia para auxiliares de generacion 152,27 1,57
Pérdidas de Transmision 311,73 321
Energia Para Consumo Publico 8.015,04 82,58
Consumos
Grupo de Consumo GWH %
Residencial 2.350,57 29,33
Comercial 1.294,3] 16,15
Industrial 1.970, 14 24,58
Alumbrado Publico 411,23 5,13
Otros 570,79 7,12
Peru 0,09 0,00
Colombia 13,91 0,17
Subtotal Consumos 6.611,03 82,48
Perdidas de Consumo
Upo de Pérdidas GWh %
Técnicas 754,94 9,42
No Técnicas 649,11 8,10
Subtotal Pérdidas de distribucion 1.404,09 17,52
Total Consumos 8.015,08 100,00

Fuente:http://www.conelec.gov.ec
Elaborado por: Liborio Paredes

Transmision

La transmision de energia a cargo de la Unidad elgoblo CELEC-Transelectric, a
junio de 2009 dispuso de 33 subestaciones, quayiEi2 de seccionamiento y 1 movil
(en este afio operaron junto a la subestacion Regpv con una capacidad de
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transformacion maxima de 7.640,58 MVA, de los caider58,59 MVA operaron y
881,89 MVA estuvieron en reserva para suplir cualgeontingencia.

Adicionalmente, CELEC-Transelectric posee otra stamon moévil de 10 MVA la cual
en el presente periodo funcion6 en arriendo detérda Subestacion Quinindé de la
CNEL Esmeraldas.

Para el transporte de la energia dentro del Sisiswéonal de Transmision S.N.T., la
Unidad de Negocio CELEC-Transelectric utilizo 3.£3km de lineas de transmision
funcionando a 230 kV (1.670,98 km) y a 138 kV (4,25 km). Segun el balance
nacional de energia, el sistema de transmisiohite8i273,07 GWh y entregd 7.947,43

GWh para sistemas de distribucion y 13,91 GWh fuesgortados a Colombia.

Por consiguiente las pérdidas por transmision idfera la Energia Bruta producida e
importada se ubicaron en 311,73 GWh (3,77%).

De acuerdo a lo informado por la Unidad de Neg@dih EC-Transelectric, ésta facturd

la cantidad de USD 25,143 millones por transmisiérenergia.

Grandes consumidores

Los 20 grandes consumidores que mantuvieron costeaplazo (en varios o todos los
meses del periodo) recibieron 125,47 GWh.

La facturacion por venta de energia ascendio a B2P millones, a un precio medio
de 4,48 USD ¢/kWh.

Para recibir la energia en sus puntos de meditm8ngrandes consumidores debieron
pagar valores por peajes de distribucion6, cuyotmascendié a USD 391.359. Con
esta consideracién se establece que el precio nfedib por energia y peajes de
distribucion fue de 4,48 USD ¢/kWh.
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Adicionalmente, a estos clientes del MEM, se lesuf® USD 538.131 por servicio de
mercado y la transmisora por peajes de transmidémfactur6 USD 175.225, con lo
cual el precio medio final por la energia recilsdaubic6é en 5,04 USD ¢/kWh.

Consumos propios

De acuerdo a la informacién brindada por los ageds 9 autogeneradoras: Alambrec,
Ecudos, Electroandina, Electrocordova, Enermax, B{CJ Hidroabanico,
Hidroimbabura, Hidroservice, durante parte o tobdpegiodo, produjeron energia para
ser entregada a través del sistema nacional demisidn y las instalaciones de las
distribuidoras, a sus 76 empresas asociadas, @sdeubles tienen calificacion como
grandes consumidores: (EBC) Guayaquil, (EBC) QuEoudos, Familia Sancela,

Interfibra, Novopan, Pintex, Plasticsacks y Siihtof

El valor de energia entregado en todo el periodims &consumos propios se situé en
133,46 GWh, correspondiendo 100,47 GWh a consurdastnal y 32,99 GWh a

consumo comercial.

El total de la energia fue entregada asi: 33,71 GXB[26%) a consumos propios de
Enermax, 81,85 GWh (61,33%) a consumos propios ideo&banico y 17,89 GWh

(13,41%) a consumos propios del resto de empresas.

6.6.5.- COMPOSICION DEL MERCADO
6.6.5.1.-Mercado Objetivo

Nuestro mercado se compone por los Proyectos deer@mon Eléctrica
(Hidroeléctricas, Eodlica, Biomasa, Fotovoltaicabroyectos de Expansion de la
Transmisién, Proyectos de Generacion Térmica UeggnGrandes Consumidores de
energia en el Ecuador.
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La evolucion del mercado eléctrico ecuatoriano,lcemmue a demanda de energia y
potencia se refiere, ha mantenido una situacioerdeimiento sostenido durante los
altimos afios, pero mientras exista desarrollo itiddsen un pais, el consumo de

energia sera indispensable, y el uso de transfamesdeléctricos siempre sera

requerido.

87



PROYECTOS DE GENERACION HIDROELECTRICA EN CONSTRUCC ION, GENERACION TERMICA URGENTE (2010-
2012), PLAN DE EXPANSION DE LA TRANSMISION, Y GRAND ES CONSUMIDORES DE ENERGIA ELECTRICA EN EL

es

eS

ECUADOR
No. EMPRESA CONTACTO DIRECCION CIUDAD POYECTO TELEFONO TIPO
1 NOVACERO Ing. Santiago Mena Panamericana Sur Km 15 Laso pasion de la Produccién 2719047 Gran Consumidor
2 RIO NAPO Ing. Guillermo Granja Orrellana E9 196 y 6 de Dicige Quito Chorrillos 3819900 Hidroeléctrica
3 EQUITATIS Ing. Esteban Achi Av. Juan Tanca Marenco Urb. Sataen Guayaquil Generacion Térmica Urgente 099480880 | Térmica
4 TECNA Ing. Marco Cevallos Republica el Salvador N35-82 itQu Refineria la Libertad 2923913 Hidroeléctrica
5 TESCA Ing. Andrés Mejia 6 de Diciembre y NNUU Quito LaeMed Hidroeléctrica
6 SANTOS CMI Ing. Mario Duque Eloy Alfaro y Amazonas Quito Baba 22904407 Hidroeléctrica
7 CAMINOSCA Ing. Marco Ayala Av. De los Shiris y Eloy Alfaro @o Complejo Hidroeléctrico Zamora 085116467 Heléztrica
8 SHI ASIA Ing. David Ormaza Guayanes 203y Victor Emilio &d#r Guayaquil Ampliacién Proy. Petroleros 095283418 Hidroeléctrica
9 GENESIS Ing. Tanya Barreto Via Daule Km 16.5 Guayaquil Malht Hidroeléctrica
10 TRANSELECTRIC Ing. Teran Av. 6 de Diciembre N26-235 y Orellana itQu Plan Expansion Transmision 2529373 Transmisora
11 ELECDOR Ing. Guillermo Serrano Eloy Alfaro N32-650 y Bélgic Quito Sopladora 2232627 Hidroeléctrica
12 TSK Ing. Pedro Escalante Av. Repubica N 30-264 Quito endBacion Térmica Urgente Térmica
13 IISA PETROL Ing. Luis Ramos Av. Eloy Alfaro N32-543 y ShyrisiE6ito Quito Refineria Gran Consumidores
14 IMP. EL ROSADO Ing. Efrén Sarmientos Av. De las Américas Guayaquil | Centros Comerciales 092521477 Gran Consumidor
15 SINOHYDRO Ing. Marco Holmos Av. 6 de Diciembre 192 Quito Ca@axado Sinclair Hidroeléctrica

Fuentehttp://www.conelec.gov.ec

Elaborado por: Liborio Paredes
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PLAN DE EXPANSION DE LA TRANSMISION
Fecha Estimada de Ingreso en Operacion de Obras

ALTERNATIVA DE EXPANSION NOMBRE DEL PROYECTO OBRA ANO

S/E Babahoyo, 138/69 kV ampliacién Segundo transformador, 40/53/66 MVA 2010
S/E santo Domingo, 230/138 kV, ampliacion Segundo banco Transformadores, 100/133/267 MVA 2010
S/E Chone, 138/69 kV, ampliacion Segundo transformador, 40/50/60 MVA 2010
S/E Pomasqui, 230/138 kV, ampliacién Segundo transformador, 180/240/300 MVA 2010

Ampliacién de Subestaciones S/E Santo Domingo, 138/69 kV, ampliacion Segundo banco transformadores 60/80/100 MVA 2010

Costo Total Estimado 59'169 000 délares S/E Mulalo, 138/69 kV, ampliacién Segundo transformador, 40/53/66 MVA 2010
S/E Las Esclusas, 230/69 kV, ampliacion Banco transformadores, 100/133/167 MVA 2012
S/E Ambato, 138/69 kV, ampliacion Segundo transformador, 33/44 MVA, 138/69 kV 2012
S/E San Gregorio (Portoviejo), 230/69 kV, ampliacié Transformador trifasico, 100/133/167 MVA 2012

Reserva de Subestaciones (Reg. Calidad del Sérvicio Emergencias en el sistema de la E. E. Quito. Transformador mévil 138/69 kV, 60/80 MVA 2010

Costo Total Estimado 14’169 000 ddlares S/E Nueva Prosperina (Perimetral), 230/69 kV, ampli | Transformador trifasico, 230/180/225 MVA 2010
S/E Pifo (El Inga), 230/138 kV, ampliacién Transformador trifasico 135/180/225 MVA 2011

Sistema de Transmisién Milagro-Machala, 230 kV

Costo Total Estimado 39'108 000 délares S/E Idelfonso, 230/138 kV, ampliacion Transformador trifasico 135/180/225 MVA 2010

Subestacion el Inga (Pifo), 230/138 kV

Costo Total Estimado 12'072 000 S/E El Inga (Pifo), 230/138 Kv Transformador Trifasico 135/180/225 MVA 2010

Sistema de Transmision Loja Cumbaratza, 138 kV

Costo Total Estimado 4’708 000 délares S/E Cumbaratza, 138/69 kV Transformador trifasico 20/27/33 MVA 2012

Subestacién Quinindé 138/69 Kv

Costo Total Estimado 5’063 000 délares S/E Quinindé, 138/69 kv Transformador trifasico 40/53/67 MVA 2010

Sistema de Transmisién CC Sinclair —Nueva Loja, 230

Costo Total Estimado 15'536 000 délares S/E Nueva Loja, 230/69 kV Transformador trifasico 100/133/167 MVA 2011

Sistema de Transmision S. Gregorio- san Juan d¢aVi280 kV 2011

Costo Total Estimado 12’913 000 délares S/E San Juan de Manta, 23069 kV Transformador trifasico 135/180/225 MVA

Subestacion Chavezpamba (Tabacundo), 13869 kV 2012

Costo Total Estimado 5’063 000 délares S/E Chavezpamba, 13869 kV Transformador trifasico 405367 MVA

Subestacién La Troncal (Ex Milagro), 230/69 kV 2012

Costo Total Estimado 6'803 000 délares S/E La Troncal, 230/69 kV Transformador trifasico 100/133/167 MVA

Sistema de transmision Esmeraldas-Santo Domingok?23 2011

Costo Total Estimado 42’897 000 délares S/E Esmeraldas, 230/138 Banco de transformadores, 230/138 kV, 100/133/1&AM

Sistema de transmision CC Sinclair-El Inga-Ygua&dpladora 500 kV | S/E Yaguachi, 500/230 Kv 2 Banco de trafos monofasicos, 450 MVA, 500/230 kV 2011

Costo total Estimado 364’438 000 délares S/E Sopladora, 500/230 kV 1 Banco de trafos monofasicos, 450 MVA, 500/230 kV 2011

Total: 23 Proyectos de Expansion de la Transmi@0t0-2012)
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GENERACION TERMICA URGENTE 2010-2012

PROYECTO FECHA PO(TNIIEV’:]/)CIA TIPO CANTIDAD
Central Térmica con Residuo de Petrdleg Enero 2010 50| Térmica 1
Central Térmica MCI Cuba Miraflores Julio 2010 20,4 riiéa 1
Central Térmica con Residuo de Petréleg Enero 2011 0 10| Térmica 1
Central Térmica de Ciclo Combinado Enero 2012 87 Teami 1
Proyecto Térmico Esmeraldas Enero 2012 144 Teami 1
Central Térmica con Gas Natural Junio 2012 100 Teami 1
Proyecto Térmico Shushufindi Julio 2012 135 Térmig 1

Total: 7 Proyectos de Generacion Térmica Urge2@@@-2012)

Fuentehttp://www.conelec.gov.ec
Elaborado por: Liborio Paredes

6.6.5.2.- Modelo de las Cinco Fuerzas Competitivas

COMPETIDORES
POTENCIALES

Trafo, WEG, CHIANG

PROEEDORES

Tubos Trans Electric !

(TTE)

}

COMPETIDORES DE LA
INDUSTRIA

t

SUSTITUTOS

Transformadores CHIANG
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CLIENTES

Proyectos de Generacio
Eléctrica




Aplicando las cinco Fuerzas Competitivas de Paosteexplicara lo siguiente:

COMPETIDORES POTENCIALES

ENLINCOM CIA. LTDA, presenta como competidores putiales en el mercado
nacional a Trafo, WEG, Mitsubishi, entre otras essps dedicadas a este tipo de
actividad.

Cabe indicar que las Brasileras Trafo y WEG, ocupgporcentaje importante en la
venta de transformadores en el parque eléctricatBdano, debido basicamente a la
garantia que la empresa ofrece en relacion a ali@guipo y su servicios adicionales,
captando un posicionamiento aproximado del 28% miercado en ventas de
transformadores en el parque eléctrico ecuatori@etores que los han llevado a tener

una cobertura importante dentro del sector.

Es importante recalcar que la competencia siengiéees aumento debido al ingreso de
nuevas empresas en el sector, tal es el caso d&NGHlempresa de transformadores de
procedencia China, que esta abarcando un porcesmtajgable dentro del mercado,
debido a factores como el precio, tiempo de entopga ofrece esta empresa, es un

competidor potencial a tener en cuenta en futuro.

PRODUCTOS SUSTITUTOS

La empresa China de transformadores CHIANG ofregepes eléctricos, entre ellos
transformadores de potencia con precios que estgnpor debajo de la competencia,
generando un ahorro monetario significativo a gesdo adquieran.

PROVEEDORES

Tubos Trans Electric S.A. (TTE)
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CLIENTES

Proyectos de Generacion Eléctrica (Hidroeléctrieaéica, Biomasa, Fotovoltaica.)
Proyectos de Expansion de la Transmision
Proyectos de Generacion Térmica Urgente

Grandes Consumidores de energia en el Ecuador

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

Precios, servicios, garantia, mercadeo, entre EROM CIA. LTDA, y sus
competidores se diferencian cada uno de estosrégcy@a mencionados, ya que como

empresa representante técnico comercial de tranattores TTE, estamos en la

capacidad de competir con nuestros competidorespiates.

Competidores

No- EMPRESA DIRECCION CIUDAD TELEFONO

1 TRAFO Via Giardini 456/C-411000 Modena 059-345779

2 WEG Buenos Aires (Sucursal de Ventas) 54-11-4334-1901

3 Mitsubishi Electric Av. Diego de Almagro 2033y Quito 593-22-556-771
Whimper

4 Brown Boveri Calle Ulloa No 31-265 y Mariana de Quito 593-22-500-647
Jesus. Edif. Brown Boveri

5 General Electric Telégrafo Primero Oe 2 y Av.de la quito 022- 468-768
Prensa

6 Pauwels Antwer Psesteenweg 167 B-2800 3215283333
Michelen Belgium

7 Siemens Calle Manuel Zambrano y Av., Quito 022-94-39-61
Panamericana Norte Km 2.5

8 Rhonal Vifia de Mar —Agua Santa 56-32-232-0600

Fuente ADVANCE Consultora 2007
Elaborado por: Liborio Paredes
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6.6.6.- MARKETING MIX

6.6.6.1.- Descripcion del Servicio

ENLINCOM CIA. LTDA, es una empresa dedicada a lataepor representacion de
transformadores de potencia TTE de procedencia ndirge en el parque eléctrico
ecuatoriano, su principal funcion es identificametrcado potencial en el pais y sus
necesidades, a través de la cual crear y aplsiaategias de posicionamiento de
mercado, competir con marcas ya posicionadas eseabdr eléctrico e introducir la
marca argentina en los proyectos eléctricos entimmeson y grandes consumidores de
energia eléctrica que necesiten un equipo tan Isingronstruido bajo estrictas

especificaciones del cliente final.

6.6.6.2.- Precio

Al ser ENLINCOM CIA. LTDA, una empresa que represeana marca extranjera en
el Ecuador , los precios de los transformadorepatencia TTE, estan acorde a los
fijados por la competencia internacional, pero®satsu vez pueden fluctuar aun cuando

se trate de adquirir el mismo producto a otra esgréebido a factores como:

Procedencia

Garantia

Tiempos de entrega
Requerimientos particulares

Servicio

6.6.6.3.- Analisis Competitivo

Las empresas que son nuestra competencia direnentdiferentes formas de fijar los

precios, los cuales se basan en factores como:
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Procedencia del producto, es decir no se puede amaml precio que tiene un
transformador procedente de Estados Unidos cuyciopres muy elevado a un
transformador Chino, cuyo precio esta por debajo sis competidores, los

trasformadores TTE estan acorde a los precioslesiadbs internacionalmente

Garantia, es muy importante recalcar que los tismggiablecidos para la garantia
depende de los fabricantes del producto, en nueasw la garantia establecida por TTE

es de dos afos.

Montaje e Instalacion, no todas las empresas ofreste servicio a sus clientes finales,
cabe recalcar que TTE ofrece este servicio a sastes a través de la ENLICOM CIA.
LTDA, que se encarga de todo el proceso pertineetje que el transformador llega al
Ecuador, llevandolo hasta su lugar de destino haego realizar el desmontaje,
instalacion, pruebas pertinentes, es decir hagta&bwansformador de potencia entre en

normal funcionamiento.

6.6.6.4.- Imagen Corporativa

COMERCIAL
ENLACE INDUSTRIAL Y COMERCIAL

ENLINCOM CIA. LTDA.

Pedro Porras NO1 y Antonio Clavijo
Fono: 032- 86 75 09/ 084 64 63 19
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6.7.6.5.- Flujograma de Ventas y Distribucion de ENNNCOM CIA. LTDA

=D @ ©

NO

Evaluacion y
Calificacién Comparacion técnico
Cita con el cliente de Oferta comercial
Visita al Cliente NO

v

Adjudicacién

Gana Subasta

Ofrece el Producto
Transformador TT

Investigar motivos a

: Acepta el
corregir Cliente
l Realiza Contrato
FIN Se recopila Pliego de
Datos Técnicos
¢ Control y Seguimiento
A PR Dpto. Comercial Ing.
Dpto. Técnico Ing. ENLICOM envia pliego p ; 2

Daniel Gutiérrez [ de datos a TTE > MaXtmI_de Rl_elnterrla
Analiza pliegos (Argentina) naliza pliegos

¢ l Entrega Transformado

Envia Oferta técnica | ENLICOM recibe oferta —— Envia Oferta
> técnica, comercial Comercia 4
FIN

Adjudicacion Directa

Se presenta
a cliente

O,

Subasta Inversa
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Si TTE gana el concurso procede de la siguienteeraaen cuanto al embarque y transporte
del transformador de potencia de Cérdova (Argehtimesta Ecuador:

Todo el equipo, partes y repuestos deberan despsacparfectamente embalados con el
objeto de que no sufran deterioro durante el mémipy transporte, deberan ser embarcados
en forma adecuada cuidadosamente agrupados eB,beltpientes, cajones o cajas.

El listado de embarque sera detallado e inclusalomeros de catalogos de los fabricantes.

Las partes y accesorios deberan ser embarcadosj&n de madera apropiadas para el
transporte, la calidad de las cajas y de la magieqaleada en ellas debera ser tal que resista
todo el manipuleo hasta el acopio final en el ezwgiaento de ala obra, sin deterioros que

comprometan la integridad de los bienes.

Los dafios que se produzcan en los materiales pexjdebidos a deficiencias en el embalaje,

seran de responsabilidad directa del contratista.

El contratista garantizara que cada uno de loso®wdmbarcados contenga las siguientes

marcas indelebles:

Nombre del destinatario: (Corporacion Nacional teeteicidad Regional Manabi)

Direccion, ciudad y pais del destinatario: (Sulméta Taina-Bellavista, Via Santa Ana-
Olmedo, Canton Olmedo-Manabi-Ecuador)

Puerto de entrada al Ecuador: Manta

Numero de bulto: A Indicarse

Peso Neto/Bruto y medidas de volumen: A Indicarse

Copia de la lista de Embarque detallada: Dentrcedi@ bulto

En uno de los bultos se colocara también unadistambarque general con la identificacion
de cada bulto del embarque.

El nimero del bulto que contiene la lista geneedleda ser indicado también en cada una de

las listas de embarque correspondiente a los btitss.
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6.6.7.- Perfil de Capacidad Interna (PCI)

A través de este medio ENLINCOM CIA. LTDA., evalleus Fortalezas y Debilidades en
relacion con las oportunidades y amenazas queesepta, es una manera de realizar el
diagndstico estratégico de la empresa involucrén@ostodos los factores que afectan su

operacién corporativa, las mismas que se clasifican

e Capacidad Directiva

e Capacidad competitiva o de Mercadeo
» Capacidad Financiera

» Capacidad Tecnoldgica

» Capacidad del Talento Humano
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Perfil de Capacidad Interna de ENLINCOM CIA. LTDA.

FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
CAPACIDADES

A M B A M B A M

DIRECTIVA

Evaluacion y pronostico del Entorno X

Imagen Corporativa X

Orientacion Empresarial X

Capacidad para resolver problemas X

COMPETITIVA

Lealtad y Satisfaccion del cliente X

Programas Pos-Venta X

Potencial crecimiento de Mercado X

Calidad y Garantia del servicio y Producto X

FINANCIERA

Habilidad para competir con los precios X

Comunicacion y Control Gerencial X

Estabilidad de Costos X

Disponibilidad de fondos Internos X

TECNOLOGICA X

Capacidad de Innovacion X

Valor Agregado al Producto X

Nivel Tecnoldgico X

Efectividad en Programas de entrega X

TALENTO HUMANO

Experiencia Técnica X

Estabilidad X

Pertenencia X

Indices de Desempefio X

Fuente: Investigacion Bibliografica
Elaborado por: Liborio Paredes
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6.6.8.- Perfil de Oportunidades y Amenazas en el M& (POAM)

Esta metodologia permite a ENLINCOM CIA-LTDA., iddicar y valorar las amenazas y
oportunidades potenciales que se le presenta, diepelo de su impacto e importancia estos
factores pueden determinar si el entorno se cagst#n una amenaza u oportunidad para la

empresa, estas se clasifican en:

» Factores Econémicos
» Factores Politicos

* Factores Sociales

» Factores Tecnolbgicos
* Factores Geograficos

» Factores Competitivos
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Perfil de Oportunidades y Amenazas en el Medio dENLINCOM CIA. LTDA.

OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO

FACTORES A M B A M B A M B

ECONOMICOS

Globalizacién X

Tendencia a reducir la inflacion X

Creacién de nuevos Impuestos X

Dependencia en ingreso Petréleo X

POLITICOS

Politica de Pais X

Falta de madurez en la politica del pais X

Falta de credibilidad en ciertas Inst. del Estado X

Incremento de la Participacion X

SOCIALES

Incremento del Indice de Desempleo X

Incoherencia varios medios de Comunicacid

S
X

Politica Salarial X

Incremento de la Migracién X

TECNOLOGICOS

Facilidad de acceso a la Tecnologia X
Globalizacién de la Informacién X
Desarrollo Tecnolodgico X
Automatizacion de Procesos X

GEOGRAFICOS

AspectodNaturales X

Vias de Comunicacién X

Ubicacién Geografica X

Clima X

COMPETITIVOS

Alianzas Estratégicas X

Nuevos Competidores X

Rotacion del Talento Humano X

Inversién extranjera en el Sector X
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6.6.9.- Matriz del Perfil Competitivo de la Empresa

A continuacion presentamos la condicién actual SeEINCOM CIA. LTDA, frente a los principales competires potenciales.

TTE TRAFO WEG Mitsubishi Electric
FACTORES CLAVES | PONDER | CALIF |VALOR |CALF VALOR CALIF  VALOR CALIF VA LOR
DEL EXITO

Conocimiento de Mercado 0.20 4 0.80 4 0.80 3 0.6( 3 0.60
Personal Capacitado 0.10 3 0.30 3 0.30 4 0.4(¢ 3 0 0.3
Servicio Post Venta 0.09 4 0.36 3 0.27 2 0.18 3 70.2
Precios Competitivos 0.07 2 0.14 4 0.28 3 0.21 4 280.
Garantia Técnica 0.08 3 0.24 3 0.24 3 0.24 3 0.24
Experiencia en el Mercado 0.07 2 0.14 4 0.28 4 0.28 3 0.21
Atencion al Cliente 0.08 3 0.24 3 0.24 4 0.32 3 40.2
Motivacion al Cambio 0.07 1 0.07 2 0.14 3 0.21 3 210.
Asesoramiento Técnico 0.09 3 0.27 2 0.18 2 0.18 3 270
Confianza 0.05 2 0.10 2 0.10 3 0.15 2 0.10
Trabajo en Equipo 0.10 3 0.30 2 0.20 3 0.30 3 0.3(
TOTAL 1 2.96 3.03 3.07 3.02

Fuente: ENLINCOM CIA. LTDA
Elaborado por: Liborio Paredes
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Ponderaciéon

Sin Importancia 0.01
Muy Importante 1.0

Calificacion Asignada

= Debilidad Importante

= Debilidad Menor
Fortaleza Menor

A W DN PP
1

= Fortaleza Importante

ENLINCOM CIA. LTDA, obtiene un puntaje de 2.96, paebajo de competidores
potenciales como: Trafo que alcanza 3.03 puntosGW@&h una puntuacion de 3.07, y Chian

con 3.02 puntos.

La empresa tiene a su favor factores claves paexigd como el alto conocimiento de
mercado, personal capacitado en estas areas,igepds venta y el trabajo en equipo,
factores que le serviran como soporte pata consebtener participacion de mercado en el

sector eléctrico.
6.7.10.- Analisis FODA
A continuacion se realizara el analisis FODA, esmmd que permitird conocer: las Fortalezas,

Debilidades, Oportunidades y Amenazas a las querdaf ENLINCOM CIA. LTDA, de la
Ciudad de Ambato.
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Matriz de evaluacion de Factores Externos e Interrode ENLINCOM CIA. LTDA
Para las matrices de evaluacién de los factoremiog y externos se tomara en consideracion
las Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Aneshagales de la empresa de tal manera

que la informacion sea lo mas fehacientemente [@ogdra la presente investigacion.

Matriz de evaluacién de Factores Internos

No-
Orden Factores Ponderacion | Clasificacion | Valor
Fortalezas
1 Conocimiento de mercado eléctrico 0.22 4 0.88
2 Experiencia en mantenimiento y reparacion de toanmsfdores 0.20 4 0.80
3 Cumplimiento 0.18 3 0.54
4 Asesoramiento técnico 0.16 3 0.48
5 Relaciones interpersonales con el cliente 0.14 3 0.42
6 Adaptacion a las nuevas tendencias industriales 0.10 3 0.30
TOTAL 1 19 3.42
Debilidades
1 Poca Estructura Organizacional 0.18 1 0.18
2 Falta de capital de trabajo 0,16 1 0.16
3 Falta de oficinas en los polos de crecimiento ecood 0.14 2 0.28
4 Tamafio empresarial reducido 0.15 2 0.30
5 Baja participacion de mercado 0.17 1 0.17
6 Débil posicionamiento de la marca de transformasidnie 0.20 1 0.20
TOTAL 1 9 1.29

Fuente: ENLINCOM CIA. LTDA
Elaborado por: Liborio Paredes

La presente matriz determina claramente el predondi@ las fortalezas con un resultado de
3.42, frente a las debilidades con 1.29; por Iaotase puede conseguir los objetivos

propuestos en el presente plan de negocios pamgdeesa.
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Matriz de evaluacion de Factores Externos

No-
Orden Factores Ponderacion | Clasificacion | Valor
Oportunidades

1 Continuo crecimiento de la DM eléctrica G,T, G .C 0.19 4 0.76

2 Deterioro de equipos en el parque eléctrico 0.17 3 0.51

3 Tiempos elevados de respuesta por parte de laatengia 0.13 2 0.26

4 Poca preparacién en ciertas area, por parte dmipeatencia 0.10 2 0.20

5 Necesidad insatisfecha 0.16 2 0.32

6 Demanda nueva 0.25 3 0.75
TOTAL 1 16 2.80

Amenazas

1 Nuevos participantes en el mercado 0.18 1 0.18

2 Falta de recurso pais para ejecucion del plan nedstelectrificacion 0.16 2 0.32

3 Crisis Econémica Global 0.14 2 0.28

4 Inestabilidad Politica 0.12 3 0.36

5 Politicas ilegales para adjudicacién de contratos 0.22 2 0.44

6 Presidn por el precio competitivo 0.18 3 0.54
TOTAL 1 14 2.12

Fuente: ENLINCOM CIA. LTDA
Elaborado por: Liborio Paredes

En el resultado obtenido luego de la ponderaceailizada vemos el predominio de las
oportunidades que alcanzan un total de 2.80,draféis amenazas con un total de 2.12 por lo
cual se deben aplicar estrategias que permitarvegiiar de mejor manera las oportunidades

para lograr obtener participacion de mercado \aeldls amenazas para la empresa.
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6.6.10.-Analisis FODA

Factores
Internos

Factores
Externos

FORTALEZAS

F.1.- Conocimiento de Mercado Eléctrico

F.2.- Experiencia en mantenimiento y reparaci
de transformadores

F.3.- Cumplimiento

F.4.- Asesoramiento Técnico

F.5.- Relaciones interpersonales con el cliente
F.6.- Adaptacion a las nuevas tendencias
industriales

DEBILIDADES

D.1.- Poca Estructura Organizacional
nD.2.- Falta de capital de trabajo

D.3.- Falta de oficinas en los polos de

crecimiento econémico

D.4.- Tamafio Empresarial reducido

D.5.-Baja participacion de mercado

D.6.- Marca de transformadores TTE poc

conocida en el Parque Eléctrico

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA FO

Estrategias para aprovechar las
Oportunidades Externas utilizando Fortalezas
Internas

ESTRATEGIA DO

Estrategias para vencer las Debilidades
Internas aprovechando las
Oportunidades Externas

0.1.- Continuo crecimiento de la DM F.1 O.1.- Incrementar clientes potenciales g D.rtl_:;gllii;cional cgr?fsoa;:qoe”gece Esggg;:ja
eléctrica (proyectos de Generacignpuevos mercados  para  conocer 0% 5 0.2 -Establecer contacto con entidades
Transmision, Grandes Consumidores) requerimientos de transformadores en los nug Vﬂrs\a.nc.ie.ras para  solicitar  créditds
0.2.- Deterioro de equipos en el Pargugroyectos de Generacion, Transmision eCONGMICOS Si SON NEecesarios
Eléctrico F.2.0.2.- Servicios de mantenimiento |y 0.3 Incrementar  oficinas de servicio
0.3.- Tiempos elevados de respuesta ante feparacion de transformadores a un segmentg ((Ee)%?.todol el pais y de manera especiai
necesidades del cliente por parte de| IRarque Eléctrico P -
competencia F.3.03.-Mejorar el cumplimiento en el tiempd Rolrc;s) estratégicos(Santo Domingo,  Lao
0.4.- Poca preparacion en ciertas areade entrega. Dg4 O4.- Realizar una Reingenieria de
electromecanicas, por parte de [(l&.40.4.- Asesoramiento técnico a nuestrp fo«.:e.so.s 9
competencia clientes en todas las areas y en donde e i%qs O5.- Cronograma de visitas &
0.5.-Necesidad insatisfecha poco conocimiento ﬁ]brésés potencigles a corto y pargo plako
0.6.-Demanda eléctrica Nueva F.5.0.5.- Politicas de Negociacion Empresar|a] 6.0.6.Difusion demostracionek

con clientes potenciales a largo plazo. té'cr'\ic.as' acerca d)é la  marca :je

F‘G'O'E.S"I Visitas periédicas a los cIi_en_te S11ransformadores TTE, para cubrir Ips

otenciales y no para tener un seguimien ’

Eontrolado de los resSItados uevos proyectos.

ESTRATEGIA FA ESTRATEGIA DA
AMENAZAS Estrategias para usar las Fortalezas Internas | Estrategias para reducir al minimo las

de la empresa y vencer la amenazas Externas Amenazas y Debilidades de la Empresa

F.1.A.1.-Abarcar el 10% del mercado eléctrico|aD.1.A.1.- Recoger en una base de datos|las
A.1.- Nuevos participantes en el mercado | Mediano plazp reacciongs y avances Fie nuestros qlie ntes
A.2.- Falta de recurso pais para ejecucion F.2.A.2.-Realizar cronogramas en cuanto al para realizar las correcciones necesarias
del plan maestro de electrificacion servicio y mantenimiento de transformadores | D.2.A.2.- Realizar cronograma de nuevps
A.3.- Inestabilidad Politica F.3.A.3.-Realizar cronograma de entrega del | proyectos eléctricos que entraren |en
A.4.- Crisis Econémica Global producto , _ vigencia _ B
A5.- Politicas ilegales para adjudicacion deF-4-A.4./Asesoramiento personalizado para que D.3.A.3.-  Actualizar  las  politicas
contratos el cliente elija de la mejor manera un empresariales acorde al mercado y entgrno
A.6.- Presi6n por el precio competitivo | transformador o competitivo ,

F.5.A.5.Mejorar relaciones interpersonales con D.4.A.4.- Estructura funciones acorde a las

el cliente para que prioricen nuestro producto | necesidades de ENLINCOM CIA. LTDA, p

F.6.A.6.-Ofrecer precios competitivos acorde a| fin de incentivar al Recurso Humano el

las tendencias de mercado

sentido de competencia y pertenencia leq
D.5.A.5.- Anticiparse a la competencia, ¢
cuanto a presentar ofertas

=

Fuente: ENLINCOM CIA. LTDA
Elaborado por: Liborio Paredes
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6.6.11.- ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA
ENLINCOM CIA. LTDA, aplicara la combinacion de vas estrategias con la finalidad de
obtener participacibn de mercado en el Parque riflécdel Ecuador y un porcentaje

significativo en el posicionamiento de la marca Ta'&vel nacional.

Segun los resultados del analisis FODA las esilegegas apropiadas para aplicarlas son las

siguientes:

6.6.11.1.- Estrategia de Ventas

Proyecto No_ 1

Captar nuevos clientes potenciales incursionandeasugercados para conocer los requerimientos
Plan de Accidn de la Demanda Eléctrica en los proyectos de GeideraEransmision y Grandes Consumidores| de
Energia Eléctrica en el Ecuador.

Objetivo Incrementar un 5% anual en las ventas de tranafiores de potencia en el mercado eléctrico hasta
el afio 2012.

1.- Informar sobre los servicios adicionales gepainemos luego de su adquisicion.
2.- Capacitacion del Personal de ENLINCOM CIA. LTDAetes por afio, para ofrecer un servicjo
Politicas de calidad y obtener la satisfaccion totahdestros clientes.

3.- Dar a conocer las caracteristicas y bondadesestros productos

Visitas semestrales a los nuevos proyectos de @&tareléctrica en el Ecuador que entraran en

Actividades construccion, los mismos que se encuentran radistren el Plan Maestro de Electrificacion (2009-
2020)

Tiempo Noviembre 2010 a Diciembre 2011

Responsable Ing. Carlos Garcés Gerente General ENLINCOM CIA. LTDA

Humanos: Capacitador, Técnicos y empleados
Recursos Logisticos: Movilizacion, hospedaje y alimentacion
Materiales:, Folletos, infraestructura,

Econdémicos Segun presupuesto asignado

Presupuesto Total El presupuesto total estimado es de 1600 délares@amos

Fuente: Andlisis FODA
Elaborado por: Liborio Paredes
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Proyecto No_ 2

Plan de Accion Abrir oficinas de servicio al cliente en polos at#gicos (Santo Domingo, Lago Agrio )

Objetivo Cubrir las expectativas y necesidades de los cligmnciales

1.- Disponer de toda la infraestructura para stespondiente atencion
Politicas 2.- Crear canales de comunicacion con los clientesvés de publicidad
3.- Priorizar las necesidades de los clientes acaglis exigencias y expectativas

Realizar un estudio de mercado y factibilidad

Actividades Determinar posible ubicacion sectorial
Tiempo Enero — 2012 Agosto — 2012
Responsable Ing. Carlos Garcés Gerente General ENLINCOM CIA. LTDA

Humanos: Ing. David Garcés Area de Administracién Comerdgrsonal Nuevo
Recursos Logisticos: Ubicacion sectorial

Materiales: Sala de recepcion, Escritorio, Computadora, Impeesic.
Econdmicos:Segln presupuesto asignado

Presupuesto Total El presupuesto total estimado es de 6000 délares@mos

Fuente: Analisis FODA
Elaborado por: Liborio Paredes
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6.6.11.2.- Estrategias de Promocion

Proyecto No_ 1

Plan de Accién

Realizar un cronograma de visitas a Empresas patesci

Objetivos

1.-Dar a conocer la marca de transformadores TTé Barque Eléctrico
2.-Promocionar la marca TTE mediante un plan ddigidad personal

Politicas

1.- Iniciar con clientes que estan ya administraPdiyectos Eléctricos

2.- Ajustar acorde con la informacién que nos tm@ten estos clientes respecto a nuevos
proyectos y clientes

3.- Definir fechas a corto y largo plazo

Actividades

1.-Envio de correos electrénicos a los clientesdim con informacién sobre transformadores T
2.-Entrega de tripticos llamativos de transformaddrTE, y los servicios adicionales que ofrec
Empresa

e la

Tiempo

Febrero — 2011 Julio— 2011

Responsable

Srta. Blanca Mejia Secretaria General de ENLINCOM.QCIFDA

Recursos

Humanos: Secretaria y Gerente

Logisticos: Movilizacion hospedaje y alimentacion
Materiales: Tripticos, Computadora, Impresora, papat etc.
Tecnoldgicos: Internet

Econdmicos: Segln presupuesto asignado

Presupuesto Total

El presupuesto total estimado es de 500 délares@mes

Fuente: Analisis FODA

Elaborado por: Liborio Paredes
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Proyecto No_ 2

Plan de Accién Realizar demostraciones técnicas acerca de la martansformadores TTE, para cubrir la
Demanda nueva.

Garantizar la confiabilidad en el uso, duraciérsyextos técnicos de los transformares TTE en las
Objetivo Empresas que van adquirir un equipo eléctrico.

1.- Informar sobre los proceso y requerimientos garinstalacion y mantenimiento
Politicas 2.- EI 50 % de los gastos efectuados correranyenmta de TTE

Charlas y Conferencias acerca de los beneficiossiednsformadores TTE en las empresas.

Actividades Demostraciones préacticas sobre el uso de un tremaftor TTE.
Tiempo 4 Mayo-2011 8 Noviembre 2011
Responsable Ing. Carlos Garcés  Gerente General ENLINCOM CIFDRA

Humanos: Ing. Luis Santos Direccion de Operacidienicas
Recursos Materiales: Pizarra Liquida, borrador, Marcadoedggerios etc.
Logisticos: Movilizacion, Hospedaje y alimentacién
Econdmicos: Segln presupuesto asignado

Presupuesto Total El presupuesto total estimado es de 380 délares@mes

Fuente: Andlisis FODA
Elaborado por: Liborio Paredes
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6.6.11.3.- Estrategias de Penetracion de Mercado

Proyecto No_ 1

Plan de Accién

Realizar visitas periédicas a los clientes potdesipara tener un seguimiento controlado de
resultados

Objetivo Cubrir el 8% del mercado eléctrico que utilizan sfarmadores de potencia hasta el 2012
1.- Estas deben estar acorde con el cronogrameprente establecido
Politicas 2.- Recoger la mayor cantidad de informacion quesnaginistre el cliente
3.- La empresa costea los gastos de movilizacidrospedaje, durante el tiempo que dure
visitas a las empresas.
Visitar a clientes que no estén satisfechos corréssformadores adquiridos anteriormente,
Actividades mismos que pueden ser o no clientes de competidioextos
Tiempo Junio- 2011 Febrero-2012

Responsable

Ing. Carlos Garcés Gerente General ENLINCOM CIA. LTDA

Recursos

Humanos: Ing. Luis Santos Direccion de Operacidienicas
Logisticos: Coordinacion de Visitas Periddicas
Econdmicos Seguln presupuesto asignado

Presupuesto Total

El presupuesto total estimado es de 700 délares@mes

Fuente: Analisis FODA

Elaborado por: Liborio Paredes
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Proyecto No_ 2

Plan de Accién

Fomentar negociaciones empresariales con clipotesiciales a largo plazo.

Objetivo

Consolidar relaciones interpersonales entre legaitancia

Politicas

1.- Ofrecer garantias y seguridad durante el poodesnegociacion, entrega, funcionamient
mantenimiento.

2.- Estar pendiente del cliente para conocer spsatativas y necesidades

3.- Generar confianza en los clientes informanderggs ya disponen de nuestro productos

Actividades

1.- Participar en ferias y exposiciones dentroséetor eléctrico y construccion
2.- Acudir a eventos relevantes para finiquitanagocio empresarial
3.- Fomentar amistad entre la alta gerencia

Tiempo

7 Agosto — 2011 18 Diciembre - 2011

Responsable

Ing. Carlos Garcés Gerente General ENLINCOM CIA. LTDA

Recursos

Humanos: Ing. Carlos Garcés Gerente General ENLINGDM LTDA
Logisticos: Alquiler de Stand,

Materiales: Tripticos, infraestructura para el dtda exhibicion.
Econdmicos: Segln Presupuesto asignado

Presupuesto Total

El presupuesto total estimado es de 580 délares@mes

Fuente: Andlisis FODA

Elaborado por: Liborio Paredes
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6.6.11.4.- Estrategia de Diferenciacion

Proyecto No_ 1

Plan de Accién

Actualizar las politicas empresariales acordetirao competitivo

Objetivo Corregir y mejorar deficiencias en la Empresa
1.- Estas deben estar basadas tanto en el meroatoan la competencia
Politicas 2.- Las nuevas y las actualizadas se difundir&@qnal de la empresa y se entregaran por esg
3.- Los cambios realizados entraran en vigenciérssg estime conveniente por parte de gerer
Actividades Reunién con el gerente y asesores
Tiempo 11 Junio — 2011 13 Agosto — 2011

Responsables

Ing. Carlos Garcés Gerente General ENLINCOM CIADIET
Sra. Sofia Guerra  Junta Directiva

Humanos: Ing. Carlos Garcés Gerente, Junta Digectiv

Recursos Logisticos: Reunion en las oficinas de la Empresa
Econdmicos: Segln Presupuesto asignado
Presupuesto El presupuesto total estimado es de 260 délares@mes

Fuente: Analisis FODA

Elaborado por: Liborio Paredes
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Proyecto No_ 2

Plan de Accién

Estructurar funciones acorde a las necesidadetNdENEOM CIA. LTDA, a fin de incentivar en
el Recurso Humano el sentido de pertenencia y c@ngietleal.

Objetivo Enfocar los esfuerzos sin desviarse de la misida denpresa
1.- Elaboracién de un manual de funciones
Politicas 2.- Difusion antes y durante sus funciones
3.- Las prioridades empresariales de ENLINCOM CIADIAT seran en pos y beneficio de
misma
Actividades Revisar y analizar funciones empresariales anesior
Aplicacién de funciones empresariales
Tiempo Septiembre — 2011  Enero — 2012

Responsable

Ing. Carlos Garcés Gerente General ENLINCOM CIADIET

Recursos

Humanos

Ing. Carlos Garcés Gerente General ENLINCOM CIADIET
Ing. Luis Santos Luis Santos Direccion der@gienes Técnicas
Ing. David Garcés Area de Administracién Comércia

Logisticos: Oficinas de la Empresa
Econémicos: Segun presupuesto asignado

Presupuesto Total

El presupuesto total estimado es de 1500 ddlaresi@anos

Fuente: Analisis FODA

Elaborado por: Liborio Paredes
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6.6.11.5.- Estrategia de Fidelizacion de Clientes

Proyecto No_ 1

Plan de Accién

Ofrecer servicios de mantenimiento y reparaciortrdesformadores a un segmento del Par
Eléctrico

que

Objetivo

Fortalecer lazos empresariales a corto y largaoplaz

Politicas

1.- El servicio de mantenimiento debe ser el momente el cliente lo requiera y de mang
inmediata

2.- Informar oportunamente sobre los costos deicer

2.- Descuentos de 5% si el pago es al contado

3.- Entrega puntual de los trabajos realizadoshgportar dia , hora

era

Actividades

Realizar cronograma de Servicio pos-venta (mantemitmiy reparacion de transformadores)
cual servird como seguimiento y control de la éfetad de la estrategia.

el

Tiempo

Mayo — 2010 Enero — 2012

Responsables

Equipo Técnico de ENLINCOM CIA. LTDA

Recursos

Humanos: Personal Calificado para realizar servidéomantenimiento y reparacion
Materiales: Eléctrico, Mecanico, repuestos etc.

Logisticos: Traslado de manera inmediata a dac&wiwal problema

Econdmicos: Los precios varian segun el tipo deajoa

Presupuesto Total

Segun proforma o factura entregada

Fuente: Andlisis FODA

Elaborado por: Liborio Paredes
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Proyecto No_ 2

Plan de Accién

Asesoramiento técnico a nuestros clientes en stdda areas y en donde exista p
conocimiento

DCO

nto

la

Objetivo Brindar servicio técnico como un plus extra a lapEsas que son nuestros clientes
1.- El personal de la empresa debe estar dispadsformar y capacitar al cliente en el mome
Politicas que este lo requiera
2.- Generar confianza en quienes manipulan losfwamadores para su correcto manejo
3.- Los Gastos de asesoramiento corren por cuerENtlINCOM. LTDA
Actividad Asesoramiento personalizado para que el clienta &i mejor alternativa en cuanto a
adquisicion de un transformador que se ajuste aexesidades
Tiempo Marzo — 2011 Enero — 2012

Responsable

Ing. Carlos Garcés Gerente General ENLINCOM CIFDA.

Recursos

Humanos: Personal técnicos

Materiales: Folletos, fotografias, internet.

Logisticos: Oficinas de la empresa que solicitestras servicios
Econdmicos: Segln presupuesto asignado

Presupuesto Total

El presupuesto total estimado es de 780 délares@nes

Fuente: Andlisis FODA

Elaborado por: Liborio Paredes
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6.6.12.- Proyeccion de Ventas

Para alcanzar los objetivos planteados en el pieeg#an de negocios, debemos realizar un

presupuesto de ventas, el cual detallamos a caweiibm

Pronostico Ventas 2010 ENLINCOM CIA. LTDA

SERVICIO PRODUCTO
MESES MANTENIMIENTO REPARACION INSTALACION VARIOS EQUIPOS TOTAL
Enero Reglas Metalicas 520
Tanques $520
Febrero Transformador Reglas Metélicas 4.930
TESALIA $ 672 Tanques $4258
Marzo Indicadores de Nivel Reglas Metélicas 6.465
$2260 Tanques$4205
Abril Revision y Prueba de Indicador Nivel $1280 Transporte Equipos $25.023 30.735
Aceite $784 Reglas Metal $1008 $840 Trafo Energia
$1800
Mayo Trafo Energia $2940| Tarjeta Transf. Trafo $1020 7.760
$3800
Junio Trafo Energia $1608 Equipo Eléctrico 2.648
$1040
Julio Instal. 1.255
Circuito
Sensor $1255
Agosto Trafo energia $ 12570 Equipo Eléctrico 17.710
$4600
Septiembre Trafo $9576 Equipo Eléctrico $ 18.668
9092
Octubre Trafo Energia $5530 5.530
Noviembre
Diciembre Trafo TTE 24.600
TOTAL 118.065

Fuente: ENLINCOM CIA. LTDA
Elaborado por: Liborio Paredes
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6.6.13.- Analisis del Punto de equilibrio

El punto de equilibrio sirve a la empresa parard@ter el momento en que las ventas cubren

exactamente los costos de la empresa.

Clasificacion de los Costos

CONCEPTO FIJOS VARIABLES SUMA % %

ACUMU.
TELEFONO 144,00 216,00 360,00 0.47 0.47
INTERNET 250,00 250,00 0.33 0.80
DEPR. Y AMORT. VEHICULOS 2.508,99 2.508,99 3.27 4.07
DEPR. COMPUTACION 312,00 312,00 0.41 4.48
ARRIENDO 2400,00 2.400,00 3.13 7.61
SUELDOS Y SALARIOS 35.280,00 35.280,00 45.97 53.58
COMISIONES 600,00 600,00 0.78 54.36
HONORARIOS PROFESIONALES 3.000,00 3.000,00 3,91 58.27
LUZ ELECTRICA 360,00 360,00 0.47 58.74
FLETES Y TRANSPORTE 12.000,00 12.000,00 15.63 74.37
ESTADIA 9.600,00 9.600,00 12.51 86.88
AGUA POTABLE 300,00 300,00 0.39 87.27
COMBUSTIBLE 2.800,00 2.800,00 3.65 90.92
UTILES DE OFICINA 412,00 412,00 0.54 91.46
ALIMENTACION 2.500,00 2.500,00 3.26 94.72
MANTENIMIENTO VEHICULO 2.600,00 2.600,00 3.38 98.10
PUBLICACION Y AVISOS 180,00 180,00 0.23 98.33
IVA CARGO AL GASTO 82,08 82,08 0.11 98.44
CUENTAS INCOBRABLES 1.200,00 1.200,00 1.56 100,00
TOTAL 44.494,99 32.250,08 76.745,07 100,00

Fuente: ENLINCOM CIA. LTDA
Elaborado por: Liborio Paredes
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Célculo del Punto de Equilibrio

PE = Punto de Equilibrio = 61.2@3,5
CF = Costo Fijo =  4.494.99
CV = Costo Variable = 32.281
VT = ventas Totales = 18500
PE = CF/[1-(CV/VT)]

PE = CF/[1-(32.250,00/118.065,00) ]
PE = CF/[1-(0.273)]

PE = 44.494,99/0.727

PE = 61.203,56

Esto quiere decir que ENLINCOM CIA. LTDA, necesiander USD 61.203,56 al afio para
cubrir los costos totales de operacion, es decpramedio de USD 5.100 al mes.

Calculo del indice de Absorcion

IA. = Indice de Absorcion

PE = Punto de Equilibrio = 61.203,56
VT = Ventas Totales = 118.065,0
IA = PENT

IA = 61.203,56/118.065,00

IA- = 0.51

IA = 51%

Esto quiere decir que el 51% del valor de las etdtales que realiza la empresa fueron

destinados para alcanzar el Punto de Equilibrio.
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Célculo del Margen que Proporciona Utilidad

MPU = Margen que Proporciona Utilidad
IA- = Indice de Absorcion

MPU = 1-1A

MPU = 1-0.51

MPU = 0.49

MPU = 49%

Esto quiere decir que el margen de utilidad quaraia la empresa es del 49% de las ventas

totales.
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6.7.- ADMINISTRACION

Organigrama Estructural de ENLIMCOM CIA. LTDA.

[ JUNTA DIRECTIVA ]

[ GERENCIA ]

[ SECRETARIA ]

[ DEPARTAMENTO DE } [ DEPARTAMENTO DE} [ DEPARTAMENTO

COMERCIALIZACION OPERACIONES FINANCIERO

VENTAS MANTENIMIENTO Y CONTABILIDAD
REPARACION
CUADRO DE REFERENCIAS ELABORADO | AUTORIZADO FECHA

POR POR

— Linea de autadd

. . Liborio Paredes | Ing. Carlos 07/09/2010
&] Nivel Auxiliar Garcés
t] Nivel Operativo

Fuente: ENLINCOM CIA.LTDA
Elaborado por: Liborio Paredes
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ANEXOS



UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Cuestionario N°........

Empresa.........cocooviiiiiiiiiii i DIreCCION....ce e e e
Nombre........oooviiiii Fecha......ooooiii i
Cargo....cooviiii Teléfono.......ccoovvii i,
OBJETIVO:

Recoger informacién para identificar el conocimiergusto y preferencia de las empresas en

el parque eléctrico en el pais, acerca de losftremadores de potencia.

1. ¢Sabe Ud. qué es un transformador de potencia?

S -No [ ]

2. ¢, Conoce la marca de transformadores de poten&a& TT

- st [ ] -NO [ ]

3. ¢De las siguientes marcas de transformadoredesri@des instalaria?

- Mitsubishi Electric |:| - Trafo Union |:|
- OSAKA |:| - Siemens |:|

- Pauwels Trafo |:| -TTE |:|
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- ABB

- Trafo |:|
- Rhonal |:|
- WEG [ ]

- Tadeo Zerbenni

- General Electric

- Chian

N

. ¢Por qué instalaria esta marca de transformadenestdncia?

- POR:
- Garantia

- Servicio Técnico

UL

- Rendimiento

. ¢Cuenta la empresa con un presupuesto o0 asignaet@saria para imprevistos en
situaciones eléctricas?

- st [ ] -NO [ ]

. ¢ Recibe asesoramiento técnico acerca de los trareglores de potencia que su
Empresa adquiere?

-s [ ] -No [ ]

. ¢, De qué procedencia prefiere que sean los tranafflomas?

- Argentina |:| - Alania |:|
- Brasil [ ] China [ ]
- EEUU ] - odr [
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CUAIES . .o e e e e e

8. ¢Qué valora mas Ud. en un trasformador de potencia?

- Precio

- Calidad

UL

- Servicio

9. ¢Segun el uso del transformador en qué tiempo adtimree Ud. se lo deba reponer?

Entre:

10 - 15 afos |:| 25 - 30 afos |:|
15 - 20 afos |:| 30 - 35 afios |:|
20 - 25 afos |:| 35 - 40 afos |:|

10. ¢ Estaria Ud. dispuesto a adquirir transformadcggsotencia marca TTE?

- st [ ] -No [ ]

11.;Desearia recibir informacion técnica acerca si¢rémsformadores TTE?

S -No [ ]

12.;Le gustaria recomendarnos cémo proveedores dsfamaadores TTE en otros

proyectos?

- st [ ] -No [ ]
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GLOSARIO DE TERMINOS

» Alto voltaje.- Nivel de voltaje superior a 40 k\.,asociado con la Transmisién y

Subtransmision.

» Bajo voltaje.- Instalaciones y equipos del sistatvala Distribuidora que operan a

voltajes inferiores a los 600 voltios.

» Central Hidroeléctrica de Embalse.- Aquellas céesrélidroeléctricas donde el objeto
preferente de las presas de embalse es el almaembtande agua para regular el
caudal del rio, siendo de efecto secundario laaelén del nivel del agua para

producir de salto.

« Central Hidroeléctrica de Pasada.- Aquellas cesgradidroeléctricas cuyas presas
estan dispuestas preferentemente, para elevavetldal agua, contribuyendo a crear
el salto y siendo efecto secundario el almacenamal agua cuando lo requieran las

necesidades de consumo.

» Cliente Regulado.- Es aquel cuya facturacion pauetinistro de energia se rige a lo

dispuesto en el pliego tarifario elaborado por @NELEC.

» Cliente No Regulado.- Es aquel cuya facturaciéngbsuministro de energia obedece
a un contrato a término realizado entre la empyiasasuministra la energia y la que la

recibe; estos contratos se los conoce también deantibre pactacion.
e« Consumo propio.- Es la demanda de potencia y emedgi la instalacion o

instalaciones de una persona natural o juridicaagslevez es propietaria, accionista o

tiene participaciones en una empresa autogeneradasainstalaciones o empresas
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que bajo la categoria de consumo propio sean sarpidr la empresa autogeneradora

podran estar fisicamente separadas de la centratagora.

Empresa Autogeneradora.- Generadora independientelattricidad que produce
energia para su propio consumo, pudiendo tenedertes a disposicion de terceros o
del Mercado Eléctrico Mayorista a traves del Sistedacional Interconectado o de

los sistemas aislados.

Empresa Distribuidora.- Persona juridica titularut@ concesién o que por mandato
expreso de la ley asume la obligacion de prestaemicio publico de suministro de
energia eléctrica a los consumidores finales, deti¢r su area de concesion o de

servicio.

Empresa Generadora.- Persona juridica titular de aomcesion o permiso para la
explotacion econdmica de una o varias centralegederacion eléctrica de cualquier
tipo y que entrega su produccion total o parciabmesm uno o varios puntos, en el
Sistema Nacional de Transmisién, en un sistemadmdle transporte o en una red de

distribucion.

Empresa Transmisora.- Empresa titular de la codogsira la prestacion del servicio
de transmision y la transformacién del voltaje uviado a dicho servicio de
transmision, desde el punto de entrega por unaagom® 0 una autogeneradora, hasta

el punto de recepcion por una distribuidora o amgronsumidor.

Actualmente funciona como una Unidad EstratégicéNdgocios de la Corporacion
Eléctrica del Ecuador CELEC.

Energia Bruta.- Es la energia total producida parunidad de generacion.

Energia facturada.- Es la energia facturada poerngwesas Eléctricas a sus clientes

regulados, la unidad de medida es el kWh.
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Energia No Renovable.- Es un término genérico idefex aquellas fuentes de energia
gue se encuentran en la naturaleza en una cafitidéatia y que, una vez consumidas
en su totalidad, no pueden sustituirse, ya que xigteesistema de produccion o
extraccién viable, o la produccién desde otras thgees demasiado pequefia como

para resultar atil a corto plazo.

Energia Para Servicio No Publico.- Es la energicteta que producen las
autogeneradoras para satisfacer sus propias nadesido las de sus empresas

asociadas y que no se puede poner a disposicils densumidores finales.

Energia Para Servicio Publico.- Es la energia itéctjue se produce para ponerla a
disposicion de los consumidores finales, a travéslas distintos sistemas de

distribucion.

Energia Renovable.- Se denomina asi a la energiaejobtiene de fuentes naturales
virtualmente inagotables, unas por la inmensa dadtde energia que contienen, y
otras porgue son capaces de regenerarse por nmedioales, (Hidroeléctrica, Solar y
Edlica).

Generacion Hidroeléctrica.- Es aquella que utdizagua como recurso primario, para

producir electricidad.

Generacion Térmica.- Es aquella que utiliza combigstal como Diesel 2, Fuel Oil

(Bunker), Gas, entre otros, para producir electadi

Gran consumidor.- Persona natural o juridica, cugasacteristicas de consumo
definidas por el CONELEC, a través de la respectiegulacion y que previa
calificacion de este organismo, le facultan paaar libremente con una generadora

o distribuidora, el suministro y precio de la en@rgjéctrica, para consumo propio.
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Medio voltaje.- Instalaciones y equipos del sisteteadistribucion, que operan a

voltajes entre 600 voltios y 40 kV.

Mercado Ocasional.- Mercado Ocasional es el merdadimansacciones de energia a

corto plazo, no incorporadas en contratos a plazsudinistro de electricidad.

Peaje de Transmisién.- Es un valor que se recoadadransmisora por el hecho de
conducir la energia eléctrica desde el punto deergeion hasta la subestacion de

recepcion.

Potencia efectiva.- Es la potencia maxima que ssd@wbtener de una unidad

generadora bajo condiciones normales de operacion.

Potencia instalada.- Potencia especificada eratzaple cada unidad generadora.

Precio medio.- Cociente entre el valor facturadoU8D y la energia facturada en
kWh.

Servicios de Mercado.- Corresponden a los rubressgu facturados en el mercado
ocasional para cubrir los costos de operacion yesponden a Cargos por energia
recibida para Auxiliares de Generacion, Genera€@figada, Generacion Forzada,
Reconocimiento de Combustibles, Potencia Remureer&hlesta a Disposicion,
Reservas Primarias y Secundarias de FrecuenciagiBnBeactiva, Interconexion,

Rentas de Congestion y Reconocimiento a la gererdm Convencional.

Sistema de Distribucidon.- Conjunto de instalaciopag la distribucion de energia,
conformado por lineas de subtransmision, subesiagjoalimentadores primarios,
transformadores de distribucién, redes secundaaasmetidas y medidores de

energia eléctrica en una determinada region.
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Sistema Nacional Interconectado (S.N.l.).- Es stlesna integrado por los elementos
del Sistema Eléctrico conectados entre si, elmemtite la produccion y transferencia
de energia eléctrica entre centros de generacemtfos de consumo y nodos de
interconexién internacional, dirigido a la prestexcdel servicio publico de suministro

de electricidad.

Sistema No Incorporado (No Inc.).- Aquel SistemécElco que no esta conectado al

Sistema Nacional Interconectado.

Transaccion.- En el Mercado Eléctrico Mayorista (W)Ese conoce como transaccion
a cualquier intercambio comercial entre agentesndetado, producto de la compra y

venta de energia eléctrica.

CELEC.- Corporacion Eléctrica del Ecuador, confatmaor la fusion de las ex
empresas generadoras Electroguayas, Hidroagoy@npgdiute, Termoesmeraldas y

Termopichincha y la Transmisora Transelectric.

CENACE.- Centro Nacional de Control de Energia.

CNEL.- Corporacién Nacional de Electricidad, creadpartir de la unién de las ex
empresas distribuidoras Bolivar, EI Oro, Esmeraldasayas-Los Rios, Los Rios,

Manabi, Milagro, Sta. Elena, Sto. Domingo y Sucwsbi

CONELEC.- Consejo Nacional de Electricidad.

FERUM.- Fondo de Electrificacion Rural y Urbano-Igiaal.

Gal.- Galones, unidad en la que se expresa el oansle combustibles para la
generacion de energia eléctrica como Fuel Oil, eNdMiesel 2, Crudo, Residuo y
LPG.
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KWh/u.- Medida de rendimiento, expresa la cantidadkWh que se pueden generar a
partir de las diferentes unidades de medida deuoomgle combustible: galones (gal),
miles de pies cubicos (mpc), Toneladas métricas)(Teic.

LPG.- Gas Licuado de Petrdleo.

LRSE.- Ley de Régimen del Sector Eléctrico.

MEER.- Ministerio de Electricidad y Energia Renadeab

MEM.- Mercado Eléctrico Mayorista.

Mpc.- Miles de pies cubicos, unidad en la que ggesa el consumo de gas natural.
MVA.- Unidad de potencia aparente expresada en Me@anperios, VA x 106, se
utiliza para expresar la capacidad de las maquaddstricas en especial de los

transformadores y subestaciones.

MVARNh.- Megavares hora. Unidad de energia rea@imesada en Megavares hora,
VAR x 106

MWh.- Megavatios hora. Unidad de medida de la dmemriéctrica, es decir la

potencia que se ha consumido o se ha generadodagtamminado tiempo, Wh x 106.

S.N.l.- Sistema Nacional Interconectado.

S.N.T.- Sistema Nacional de Transmision.

TEP.- Toneladas Equivalentes de Petréleo, es alagquote que se consumiria en

toneladas de petréleo para generar energia en tlejacombustible normalmente

utilizado, o de la misma energia.
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* TIE.- Transacciones Internacionales de Electrici@&atdre mercados de corto plazo de

los paises interconectados).

e« Tn.- Toneladas, unidad en la que se expresa sluoom de Bagazo de Cafia para la
generacion de energia eléctrica.

» W.- Vatios. Unidad de medida de la potencia eléatréexisten diferentes multiplos de
esta unidad, los mas usados en el sector elécano Kilovatios: kW= W x 103,
Megavatios: MW = W x 106, se utiliza para expresapacidad de generadores,
potencia instalada, demanda.
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