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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion trata sobre de la introduccion vy
comercializacién del vidrio inteligente en el Ecuador. Esto se realizara mediante
la compra de ARCAL, una empresa con vasta experiencia en la industria, para
incluir al vidrio inteligente dentro de su cartera de productos. La empresa
cuenta actualmente con una planta de 600 m? de superficie, ubicada en un
terreno de 1000 m?, en el barrio La Vicentina, en la ciudad de Quito. La
situacion financiera de ARCAL en los ultimos afios ha sido bastante compleja,
principalmente generada por un desorden administrativo. Esto ha generado una
acumulacion de pasivos, los cuales seran pagados con la operacion de la
empresa y seran tomados como parte de pago de la misma. De todas formas,
en el proyecto serd tomado en cuenta solamente el aporte del proyecto a la

empresa; tanto en ventas, como en costos.

El vidrio inteligente es aquel que puede alterar su caracteristica visual con la
aplicacion de una corriente eléctrica. Esto quiere decir que el vidrio puede

volverse opaco o transparente a voluntad.

Para el desarrollo del proyecto se realiz6 una investigacion del entorno del
negocio, concluyendo que existen oportunidades que la empresa puede
capitalizar, principalmente el crecimiento de la industria de la construccion en
los ultimos afios. Asimismo se analiz6 la situacién interna de la empresa,
mediante la herramienta de la cadena de valor, llegando a la conclusion de que
la empresa se encuentra en una posicion interna promedio. Determinando asi,
mediante el cruce de estos dos analisis, que la empresa debe adoptar una
estrategia de penetracion y desarrollo de producto, por lo que la introduccién

del vidrio inteligente representa una gran oportunidad.

De acuerdo a la investigacion realizada se determiné que en el pais no se
produce este tipo de vidrio, por lo que se ha establecido que la estrategia que
se adoptara es el importarlo en presentacion de lamina adhesiva. Esta
presentacion presenta una ventaja puesto que puede ser instalada en cualquier
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vidrio existente. Adicionalmente esto permite que el producto sea totalmente
personalizado, lo que va de la mano con la estrategia de marketing escogida.

Por otro lado admite utilizar un sistema de justo a tiempo.
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ABSTRACT

This paper discusses the introduction and commercialization of Smart glass in
Ecuador. This will be done by the acquisition of ARCAL; a company with vast
experience in the industry, so smart glass is included within its product portfolio.
The company currently has a warehouse of 600 m?, located on a plot of land of
1000 m?, in La Vicentina neighbourhood, in Quito. ARCAL’s financial situation in
recent years has been quite complex, mainly caused by an administrative
disorder. This has led to an accumulation of liabilities, which will be paid with
the company{s operation and will be taken as payment. However, it will only be

taken in account the project’s contribution to the company in sales and costs.

Smart glass is the one that can alter its visual characteristics by applying an
electric current. This means that the glass can turn opaque or transparent at

will.

For the development of the Project, an environment research was carried out,
concluding that there are opportunities for the company to capitalize; especially
the growth of the construction industry in the past years. The internal situation
of the company was also analysed, using the tool of the value chain, reaching
the conclusion that the company is in an average internal position. Finally
determining, by crossing these two analysis, that the company has to adopt a
penetration and product development strategy, so that the introduction of smart

glass can become a great opportunity.

According to the research done, it was determined that there is no smart glass
produced in the country, reason why an import strategy, in an adhesive film
presentation, will be adopted. This presentation has an advantage since it can
be installed on any existing glass. Additionally this allows the product to be
completely customized, which goes hand to hand with the marketing strategy
chosen. On the other hand, this strategy allows the company to use a “just in

time” system.
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INTRODUCCION

Las tendencias vanguardistas en la construccion y decoracion, le han otorgado
a la utilizaciéon del vidrio un gran valor. Por otro lado, como se estudiara mas
adelante, la industria de la construccion ha sido el mayor aporte para el
crecimiento del PIB en los ultimos afios. Aprovechando asi, dicha importancia,
se ha buscado transformar un producto insustituible, como el vidrio, en una

experiencia Unica, incorporando la utilizacién del vidrio inteligente al mercado.

El vidrio inteligente es aquel que, mediante la aplicacion de una corriente
eléctrica, puede alterar su caracteristica visual. Esto quiere decir que el vidrio

puede volverse opaco o transparente a voluntad del usuario.

Es asi como el presente proyecto plantea e investiga la viabilidad de introducir
un producto como el vidrio inteligente al mercado ecuatoriano. Se bosqueja
investigar el posible impacto que podria tener en los consumidores, asi como
su disposicion e interés de adquirirlo en el futuro. Finalmente se decide, como
principal estrategia, el adquirir una empresa posicionada en la industria del
vidrio como herramienta para catapultar al mercado el producto. De esta
manera surge un nuevo objetivo que consiste en determinar si la inclusion del

producto resultara rentable para dicha compafiia.

Para esta investigacion se ha utilizado el apoyo bibliografico de materiales
tanto escritos como digitales. EI manejo de diversos libros especializados en
cada una de las areas que topa el proyecto ha sido fundamental, asi como el
apoyo de articulos impresos y digitales. Se han manejado también entrevistas a
expertos para fortalecer los conocimientos y obtener informacion fundamental

para el desarrollo del proyecto.



1. CAPITULO I. ASPECTOS GENERALES

1.1.Antecedentes

La industria de la construccion ha tenido un repunte importante en los ultimos
afios. Al analizar el Valor Agregado Bruto que ha tenido la industria de la
construccion, se puede determinar que su crecimiento ha sido constante.

Siendo incluso mayor en 2011, con respecto al 2010 (Ver Anexo 14.1y 14.2).

La industria de la construccién fue la que mas aporte tuvo en el crecimiento del
PIB en el 2010. Y las proyecciones para finales de 2011, son de la misma
forma positivas. De acuerdo a Alberto Acosta Burneo, en una publicacién del
Diario El Universo “en sectores como la construccion, que tiene un peso en el
PIB de 9,34%, las expectativas para el 2011 superan lo logrado en el 2010.”
(Diario El Universo Online, 2011).

Es evidente entonces, que un incremento de la produccion en la industria de la
construccion y un buen panorama de la misma para el 2011 y 2012, dan una
buena perspectiva a la industria del vidrio, al estar est4 directamente
relacionada con el mercado de la construccion. “Basta mirar la gran cantidad de
nuevas construcciones en las diferentes ciudades del pais para entender la
dimension de un sector que, desde el afio pasado, atraviesa por uno de sus
mejores momentos. Las cifras lo corroboran... En Quito existen 568 proyectos
en oferta. En Guayaquil hay 118. Entre ambas, hay 60.505 unidades
habitacionales.” (MarketWatch - Inteligencia de Mercado, Octubre 2011, pp. 50
- 52).

Por otro lado es importante mencionar que la empresa que se ha decidido
comprar es una compafia que viene trabajando desde 1984 con el objetivo de
ofrecer a sus clientes productos y servicios de alta calidad en el area del vidrio,
abarcando la linea arquitectonica y de decoracion. A lo largo de estos afios, la
empresa ha priorizado el espiritu de atencién personalizada y se ha

preocupado de mantener siempre una filosofia innovadora. Esto ha logrado



otorgarle un posicionamiento y un reconocimiento importante en el mercado,

factores que seran aprovechados en la introduccién del vidrio inteligente.

Adicionalmente se debe sefialar que en los Ultimos afios la empresa ha pasado
por una seria etapa de desorden administrativo, la cual trajo consigo una
cantidad de problemas importantes, principalmente una cartera de pasivos
considerable. Por esta razdbn sus propietarios se encontraron en la
imposibilidad de seguir adelante con la misma y venderla. Esto represent6 una
oportunidad para el proyecto pues la compra de la misma se realizé con el
compromiso de utilizar la operaciéon de la compafiia para cancelar los pasivos,
sin que exista un desembolso de dinero. Después de haber realizado el analisis
respectivo, se determin6 que el potencial de la empresa posibilitaba el pago de
estas deudas, habiendo pagado ya, en un poco mas de un afio de operacion, la

tercera parte de los mismos.

Sin embargo, esta negociacion serd mencionada Unicamente como
antecedente y no sera tomada como parte de la investigacion y andlisis de este
proyecto, pues se considera que el tema central del mismo es la introduccion
del producto en el mercado, y la compra de la empresa simplemente fue un
escenario de oportunidad. Por esta razon, todo analisis sera abordado como un
porcentaje de participacién del proyecto en la empresa, sin interferir en el

funcionamiento actual de la misma.

1.2.Objetivo General
Desarrollar un plan de negocios que permita la exitosa introduccién y
comercializacion del vidrio inteligente en el mercado ecuatoriano, como

producto innovador de la empresa ARCAL.

1.3.Objetivos Especificos
- Analizar el macro-entorno de la empresa para determinar las potenciales
oportunidades o amenazas existentes para la introduccion y comercializacion

de este nuevo producto en el mercado.



- Analizar el micro-entorno de la empresa para determinar sus fortalezas y
debilidades, con el fin de:

o Comprobar su capacidad comercializar este nuevo producto.

o Determinar la capacidad del producto para aprovechar las fortalezas y

contrarrestar las debilidades de la empresa.

- Realizar una investigacién de mercados que permita:
o Determinar el nivel de aceptacion del mercado a este tipo de producto.
o Comprobar la disposicion al consumo y al pago del segmento.
o Hallar los factores claves de compra y las preferencias de los

consumidores.

- Desarrollar un plan estratégico de marketing para el segmento de

mercado elegido.

- Determinar la estrategia comercial adecuada, que esté alineada a la
estrategia organizacional, y que asegure la introduccion y comercializacion

exitosa del producto.

- Determinar la factibilidad financiera de implementar el proyecto en la
empresa ARCALGLASS CIA. LTDA.



2. CAPITULO Il. LA INDUSTRIA, COMPANIA Y LOS PRODUCTOS

2.1. Lalndustria

De acuerdo a la Clasificacion Internacional Industrial Uniforme (CIIU), Arcal se
encuentra dentro de las Industrias Manufactureras, bajo el codigo 2610,
correspondiente a la “Fabricacion de Vidrio y Productos de Vidrio” (Servicio de

Rentas Internas del Ecuador, 2011).

2.1.1. Estructura de la Industria

Es importante mencionar, en primera instancia, que no existe ninguna empresa
en el Ecuador que ofrezca un producto como el vidrio inteligente. Por lo tanto
se puede aseverar que actualmente no existe competencia para el vidrio
inteligente en el pais. Sin embargo, es importante analizar la estructura

bastante particular que tiene la industria del vidrio.

Asi, se puede dividir a la industria en tres grupos principales de empresas:
empresas grandes, empresas medianas o competencia directa, empresas o

competencia informal.

Cada uno de estos grupos tiene estrategias particulares que caracteriza
claramente a cada uno. El primer grupo esta conformado por empresas
grandes que atienden principalmente el mercado de vidrio templado y vidrio
laminado. Debido a la gran inversidbn que requiere la infraestructura para
elaborar este tipo de vidrio, son empresas que trabajan a un gran nivel de
produccion. Estas empresas manejan una estrategia de marketing no
diferenciado, decidiendo “hacer caso omiso de las diferencias que haya entre
segmentos del mercado y tratar de llegar a todo el mercado...” (Kotler &
Armstrong, 2008, p. 179). A pesar de que estas empresas no manejan un
marketing directo con el consumidor final, y prefieren no personalizar sus
productos; este grupo de empresas se podria convertir en una amenaza, pues
poseen el poder econdmico de introducir y posicionar un producto innovador
como el vidrio inteligente. Podrian introducirlo en el mercado y manejar la

misma figura que el vidrio templado, venden el producto a las empresas del



segundo Yy tercer grupo (quienes se encargan de llevar el trato personalizado

con el consumidor final).

En el segundo grupo de empresas se encuentran las empresas medianas que
tratan directamente con el consumidor final. Estas empresas consumen vidrio
templado y laminado de las empresas del primer grupo y se dedican a
instalarlo. Son muy pocas empresas las que trabajan en este grupo, y su
calidad es muy mala. Todas las empresas que se encuentran en este grupo se
han preocupado por generar una competencia basada principalmente en el
precio, descuidando su servicio y su calidad. A pesar de que son empresas que
entregan un producto personalizado, utilizan una estrategia de marketing no
diferenciado, en la que priorizan el precio bajo para ganar mercado. Aunque
son la competencia directa de la empresa, no han logrado posicionarse como
empresas de calidad, desatendiendo asi el segmento alto del mercado

(mercado potencial del vidrio inteligente).

Finalmente, el Ultimo grupo estd conformado por empresas pequefas,
normalmente unipersonales. En el mercado, se les conoce cominmente como
“maestros”. Estos priorizan totalmente el precio, dejando totalmente de lado el
servicio y la calidad. Es evidente como este grupo sacrifica la calidad,
procurando tener precios muy bajos. Hasta incluso muchas veces llegando a
“prostituir el mercado”. Sin embargo estas empresas se enfocan a segmentos
bajos, medios bajos, medios y algunas veces hasta medios altos. Sin embargo
el valor que generan en sus productos es un valor de corto plazo, sin

representar una amenaza representativa.

2.2. Factores Econdmicos y Regulatorios

2.2.1. PIB Nacional

Si se analiza la tendencia que ha tenido la variacion del PIB en el ultimo afio,
se puede determinar un importante crecimiento del mismo. Es claro que a partir
de finales de 2009 se ha mantenido un crecimiento constante del Producto
Interno Bruto. Si bien es cierto que este crecimiento se ha dado por un

aumento en los ingresos petroleros, los ingresos no petroleros también han



tenido su repunte, lo que indica un crecimiento de la economia local, la misma
gue alcanza un crecimiento del 2,2% en el segundo trimestre de 2011 (a
precios de 2000) (Direccion de Estadistica Economica - BCE, 2011).

Figura 1.-
Producto Interno Bruto PIB
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No obstante es importante considerar que este incremento en el PIB y las
proyecciones positivas que tiene el Ministerio de Finanzas para los siguientes
afnos estan basadas principalmente en una importante inversion publica y mas
bien un poco incentivo a la inversion privada. Para Julio José Prado, director de
Investigacion del IDE, es un gran ‘riesgo tratar de empujar el gasto sin
incentivar en forma clara la inversion privada” (Vistazo Online, 2010). Aunque
de todas formas un escenario como el planteado, deja pensar que las
empresas ecuatorianas podran terminar el 2011 con un escenario estable.
"Para el 2011, el Gobierno ha indicado que el crecimiento sera del 5.06%,
aungue otras previsiones mas conservadoras del FMI y CEPAL consideran que
éste sera solamente del 2% y 3.5% respectivamente.” (Aleman Vargas, 2011,
p. 2). Es claro observar que para mediados de este afio los prondsticos no se
han equivocado. Asimismo es alentador pensar en un futuro estable al

escuchar las proyecciones del Gobierno ecuatoriano, que prevé “un crecimiento




de 4,2 por ciento de su PIB, para el proximo afo de 2012.” (Insurgente.org,
2011, p. 1).

Es necesario, sin embargo, analizar los componentes de este PIB; encontrando
gue la Formacion Bruta de Capital Fijo se ha caracterizado por tener una
tendencia estable desde el primer trimestre de 2010, e incluso mostrando un
incremento en el segundo trimestre de 2011. Este factor es sumamente
importante, puesto que un aumento en la Formacion de Capitales Fijos supone
un contexto alentador para la industria del vidrio (estrechamente relacionada

con la construccion). (Ver Anexo 14.3).

La misma conclusién alentadora se puede obtener, al analizar la contribucion
de las industrias a la variacion trimestral del PIB; siendo la industria de la
construccion la que mas aportacidon ha tenido para este crecimiento. (Ver
Anexo 14.2).

De todas formas se prevé que el nivel de inversion que alcanzara la empresa
privada estara enfocado en las empresas que estan por debajo de las 50 mas
grandes, pues el nivel de incertidumbre no las permite estar del todo confiadas
e invertir del todo. Las empresas que se arriesguen a realizar algun tipo de
inversion seran “aquellas que ahora han hecho alianzas con productores
locales para amortiguar la medida de restriccion de importaciones.” (Vistazo
Online, 2010).

Sin embargo, las proyecciones parecen ser positivas, pues “los indices de
confianza empresarial han crecido de manera importante, y es un reflejo de que
se esta emergiendo de un periodo de crisis, y aunque estos indices todavia
pueden ser muy volatiles” (Vistazo Online, 2010) al parecer los resultados

podrian ser alentadores.

2.2.2. PIB de la Industria
A pesar de que la empresa esta enfocada en varios mercados, la industria mas

representativa es la industria de la construccion. Por lo que, al analizar el Valor



Agregado Bruto que ha tenido la industria de la construccion, se puede
determinar que su crecimiento ha sido constante. Siendo incluso mayor en

2011, con respecto al 2010.

La industria de la construccion fue la que mas aporte tuvo en el crecimiento del
PIB en el 2010. Y las proyecciones para finales de 2011, son de la misma
forma positivas. De acuerdo a Alberto Acosta Burneo, en una publicacion del
Diario El Universo “en sectores como la construccion, que tiene un peso en el
PIB de 9,34%, las expectativas para el 2011 superan lo logrado en el 2010.”
(Diario El Universo Online, 2011).

Es evidente entonces, que un incremento de la produccion en la industria de la
construccion y un buen panorama de la misma para el 2011 y 2012, dan una
buena perspectiva a la industria del vidrio, al estar esta directamente
relacionada con el mercado de la construccion. “Basta mirar la gran cantidad de
nuevas construcciones en las diferentes ciudades del pais para entender la
dimension de un sector que, desde el afio pasado, atraviesa por uno de sus
mejores momentos. Las cifras lo corroboran... En Quito existen 568 proyectos
en oferta. En Guayaquil hay 118. Entre ambas, hay 60.505 unidades
habitacionales.” (MarketWatch - Inteligencia de Mercado, Octubre 2011, pp. 50
- 52).

2.2.3. Tasa de Interés

Es importante tener en cuenta que la tasa de interés se debe considerar con
dos enfoques principales. El primero, desde el punto de vista de la empresa,
con el interés de adquirir financiamiento para la adquisicibn de maquinaria y
todas las adecuaciones necesarias para el proyecto. En este caso se analizara
la tasa de interés destinada para los créditos productivos. Esta variable ha
disminuido a partir de 2007, aunque a partir de ahi se han mantenido
constantes. Asimismo las tasas de interés destinadas a créditos de consumo y

vivienda han disminuido, principalmente la primera. (Ver Anexo 14.4).
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El volumen de crédito productivo ha aumentado en el dltimo afio. Analizando
datos del BCE, podemos observar que los créditos otorgados en el segmento
productivo PYMES han incrementado en un 15,50% entre Septiembre de 2010
y Septiembre de 2011.

Figura 2.-
. .z JORT . . . JoRT)
Variacion del Crédito del Sistema Financiero por Segmento de Crédito
variaciones del Crédito del Sistema Financiero por Segmento de Crédito
(millones de délares)
Variacidn Variacién
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11 11
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CORPORATIVO 4199 6034 {} 18.5 43.71% 5523 603.4 {} 511 2.25%
ENPRESARIAL 1427 1785 {} 35.8 25.07% 177.4 178.5 {} 10 O.5%

PYMES 1299 1501 {} 20.1 15.50% 1544 150.1 @- 4.3 -2 7

CONSUMD
CONSUMO I 461 2458 4+ 97 28.80% 458.3 4458 - 225 -4.81%
VIVIENDA
VIVIENDA I 58,7 67 - 19 -3.30% 57.4 567 Lp- D6 -108%
MICROCREDITD

MIMORISTA 551 &2 {} 5.1 2.18% 63.4 6.2 G* 3.2 -5 11%

AC SINPLE 783 87.5 {} 9.1 11.63% 86.6 87.5 {} 0.9 1.07%

AC AMPLADA 354 39.0 {} 3.6 10.28% 39.1 /0 Cp- 01 0.7

TOTAL 1,266.1 1,621.1 {} 355.0 28.04% 1,598.8 1,621.1 {} 22.3 13%

Fuente: 5ES

l

Fuente: (Direccion de Estadistica Economica - BCE, 2011)

Por otro lado, se debe analizar la tasa de interés destinada a créditos de
vivienda y de consumo. El cambio méas considerable es la disminucion de tasa
de interés en los créditos de consumo, resultando en un incremento en los
créditos otorgados en este sector. Este tipo de créditos es utilizado por las
familias, entre otras cosas, para remodelaciones y adecuaciones de vivienda.

Un incremento en este tipo de créditos representa una oportunidad evidente.

En general el volumen de crédito se ha incrementado en los dltimos meses. Si
se analiza la curva del volumen de créditos otorgados a partir de inicios de este
afio, es evidentemente creciente, incrementandose a una tasa anual de
28.04%. (Ver Anexo 14.5).

Asimismo hay que tomar en cuenta que la participacion de las entidades
financieras publicas es cada vez mayor; factor importante que ha impulsado

este dinamismo en el mercado financiero nacional. “A pesar de que la cartera
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de las entidades financieras privadas ha crecido a menor ritmo que en afos
anteriores, el aumento de las colocaciones del Banco del Instituto Ecuatoriano
de Seguridad Social (BIESS) es cada vez mayor. En el 2008 la participacion del
Banco del Seguro Social representaba el 3%, mientas que en este afo alcanzo
el 50% del total de participacion en la colocacion de préstamos hipotecarios...
Las principales entidades reguladas que otorgan este tipo de créditos son:
Banco Pichincha, Banco Pacifico, Mutualista Pichincha, Banco de Guayaquil,
Produbanco, Bolivariano y Promerica.” (MarketWatch - Inteligencia de Mercado,
Octubre 2011, pp. 50 - 52). Es evidente que la participacion de las entidades
publicas es imprescindible para este crecimiento en el volumen crediticio. “José
Luis Valero, miembro de la Asociacion de Promotores Inmobiliarios de
Viviendas del Ecuador, explica que durante el afio pasado (2010) el sector tuvo
un movimiento apuntalado en la facilidad de crédito para la compra de
viviendas, auspiciado en un 80%, segun estudios del gremio, por los
hipotecarios del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS).” (Diario El
Universo Online, 2011).

De la misma manera, es imperante analizar el indice de cambio de oferta de
crédito. Al evaluar los datos presentados por el Banco Central del Ecuador,
presentados trimestralmente desde inicios de 2010; en el segundo trimestre de
2011, “las instituciones financieras fueron menos restrictivas en el otorgamiento
de créditos para los cuatro segmentos analizados.” (Direccion de Estadistica
Economica - BCE, 2011). Esto representa una importante oportunidad para el

crecimiento de la industria de la construccion. (Ver Anexo 14.6)

2.2.4. Niveles de Inflacién

El comportamiento de la inflacion durante los Ultimos cuatro afios ha sido
variado. En 2007 lleg6 al 2,3%, mientras que en 2008 alcanzo el 8,4%, en 2009
fue de 3,8% y en 2010 de 2,8%. Segun el presupuesto trazado por el Ministerio
de Finanzas a comienzos de 2011, se pronosticaba mantener la inflacion en el
tres por ciento durante los préximos cuatro afos. “Sin embargo con unas

estimaciones tan positivas en precios del petrdleo es un poco dificil pensar que



12

los precios podrian mantenerse estables, lo corrobora lo ocurrido en 2008,
cuando hubo un incremento en el precio de los alimentos a causa del aumento
del precio del petrdleo, dice un estudio del IDE Business School.” (Vistazo
Online, 2010). Y efectivamente, faltando un trimestre para terminar el 2011, los
indices inflacionarios han ido en alza, ubicandose la inflaciéon acumulada anual
en 1,31% por encima de lo presupuestado; y manteniéndose sin embargo por

debajo de la media latinoamericana. (Ver Anexo 14.7).

Resulta un tanto dificil el analizar la tendencia de una variable tan volatil como
la inflacion en el Ecuador en los ultimos 4 anos. Sin embargo, las proyecciones
entregadas por el Ministerio de Finanzas y el FMI, corroboran una relativa
estabilidad de este indice. “Las proyecciones del Fondo Monetario Internacional
contemplan que este afo las economias de Latinoamérica y el Caribe
continuaran beneficiandose del incremento en el precio de las materias primas
y el ingreso de capital extranjero... mientras que Ecuador obtendria avances de
3,2%y 2,8%.” (El Universal Online, 2011).

De todas formas es importante considerar que la inflacibn mensual y anual del
indice de precios al productor (IPP) ha sido menor en el tercer trimestre del afio
2011 con respecto al mismo periodo del afio 2010. Sin embargo resulta dificil el
marcar una tendencia clara, pues se evidencia una alta variabilidad, lo que

dificulta su pronostico futuro. (Ver Anexo 14.8).

2.3. Factores Sociales

2.3.1. Niveles de Educacién en el Ecuador

A partir de septiembre de 2009 se declaré6 al Ecuador un pais libre de
analfabetismo. “El Gobierno declar6 al Ecuador Patria Alfabetizada, aduciendo
gue solo el 2,7% de la poblacién es analfabeta. La cifra es avalada por
la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacién, la Ciencia y la
Cultura (Unesco)” (Diario Hoy Online, 2009). Este panorama es alentador, si se

lo analiza Unicamente con esas cifras. Sin embargo hay que considerar que



13

todavia existen “7 millones de personas que no han culminado el bachillerato;
5,5 millones que no completaron la educacion béasica y 1,5 millones que
requieren pasar por los primeros niveles de alfabetizacion para afirmar que si
comprenden lo que leen 0 que pueden poner por escrito su pensamiento, dijo
Cecilia Amaluisa, directora del Centro de Educacién y Promocion Popular.”
(Diario Hoy Online, 2009). De todas formas, y segun analiza Magaly Robalino,
representante de la Unesco en Ecuador, se evidencia un claro interés de parte
del Gobierno para combatir este problema, tornandose incluso ahora en una
politica gubernamental.

En una industria como la del vidrio, es indispensable tener un nivel de
educaciéon minimo, pues existen conocimientos basicos que son altamente
necesarios a la hora de desempenfar cualquier funcion. Es indispensable que
un operario tenga conocimientos basicos de geometria para poder desempefiar

su trabajo.

2.3.2. Desempleo

Indiscutiblemente la tasa de desempleo ha disminuido sustancialmente. Si
analizamos la evolucién de este indicador en un afio (desde Septiembre de
2010) se puede evidenciar un decrecimiento de casi 2 puntos porcentuales,
ubicandose en Septiembre de 2011 en un 5,5%. (Direccion de Estadistica
Economica - BCE, 2011) Sin embargo este decrecimiento deberia ir de la mano
con una mejora en la educacion, pues las plazas de trabajo demandadas son
puestos con un nivel de educacion al menos secundario y un nivel de
conocimientos basicos. La mano de obra disponible, en la mayoria de los
casos, no es una mano de obra calificada para el nivel de trabajo que se

requiere en el mercado. (Ver Anexo 14.9).

Adicionalmente el esfuerzo del Gobierno por mejorar las condiciones de trabajo
es grande. Sin embargo, si bien “el empleo camina hacia una mayor
formalizacion, con ello también a un mayor costo para los empleadores. Los
incrementos salariales anuales han estado por encima de la tasa inflacionaria,

generalmente.” (Aleman Vargas, 2011, p. 4). Es indiscutible la necesidad de
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elevar los salarios ante una canasta basica que practicamente los duplica, sin
embargo, el impacto que tiene estos aumentos en los costos de las empresas,
no va acompafiado en una misma proporcion por la inflacion. A continuacion se

puede evidenciar la comparacion entre los aumentos salariales y la inflacion.

Tabla 1. —
Ecuador: Evolucién del salario e inflacion

Cuadro 1: Ecuador: Evolucidn del salario einflacién

!aﬂos VALOR US$/MES VARIAC IOM AHUAL INFLACION ANUAL
2006 160 &, 7% 287%
2007 170 3% 332%
2008 200 17 5% 8,83%
2009 212 Q0% 437%
2010% 240 10.1% 34060

Fuente: (Aleman Vargas, 2011)

2.4. Factores Politicos

2.4.1. Analisis Actual

En las ultimas décadas el Ecuador ha venido atravesando una serie de
cambios politicos que le han otorgado una evidente inestabilidad. A partir de
enero de 2007, el Eco. Rafael Correa Delgado asume la presidencia del pais,
extendiendo su mandato hasta la actualidad. Si bien “el Gobierno del
Presidente Rafael Correa Delgado desde el inicio de su periodo presidencial
propuso cambios politicos e ideolégicos, que se pueden apreciar en la
convocatoria a una Asamblea Constituyente, la aprobaciéon por referéndum de
la Constitucion 2008 y la formulacion de un nuevo Plan Nacional de Desarrollo”
(Vasconez Carrasco, Gonzalez Moscoso , & Torres Leon, 2010) y dichos
cambios han sido muy discutidos, es evidente que ha sido el Unico presidente
que ha podido ejercer su mandato de la manera mas ‘regular’ en la ultima

década. Sin embargo, es importante preguntarse el precio de esta regularidad.

Esta supuesta estabilidad ha sido participe de varios sucesos que han
trascendido directamente en la realidad del pais. Entre ellos una constante

pugna de clases sociales, la aprobacion por referéndum de una nueva
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Constitucion de la Republica, intentos de golpes de estado, constantes
conflictos diplomaticos con paises aliados, medidas proteccionistas que
entorpecen el desempefio del aparato productivo, entre otros. Todos estos
abruptos y sobresaltos no han permitido que un mandato de 6 afos, sea el

soporte de una estabilidad y un apoyo a la produccion.

De acuerdo al ‘Index of Economic Freedom 2011’, el Ecuador se encuentra por
debajo del limite de una economia represiva, siendo una de las mas bajas del
mundo. (The Heritage Foundation, 2011). Si se analizan los indices especificos

podemos obtener el siguiente resumen de resultados para el 2011:

]'abla 2. —
Indices de Libertad Econémica

INDICE

2010

2011

Libertad en los
Negocios

Moderadamente no
libre

Moderadamente no
libre

Libertad en el Comercio

Moderadamente libre

Moderadamente libre

Libertad Fiscal

Moderadamente libre

Moderadamente libre

Gasto Publico

Moderadamente libre

No libre

Libertad Monetaria Moderada Moderada
Libertad de Inversién No Libre No libre
Libertad Financiera No Libre No libre
Derechos de Propiedad | No Libre No libre
Libertad de la

Corrupcion No Libre No libre
Libertad Laboral No Libre No libre

Moderadamente no
Puntuacion Global libre No libre

Fuente: (The Heritage Foundation, 2011)
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Figura 3.-
Puntaje Promedio por Afio

2006 2007 2008 2009 2010 2011

Fuente: (The Heritage Foundation, 2011)

Asimismo el Gobierno del Presidente Correa se ha mostrado en muchas
oportunidades cerrado al comercio internacional, implementado incluso una
serie de barreras arancelarias para procurar controlar las importaciones. Se ha
implementado una politica con un tinte socialista; con un constante ataque a las
clases altas, medios de comunicacién y sectores de poder, lo que ha creado
una inestabilidad politica y econdémica que no le han permitido al pais alcanzar
el desarrollo que pudiera haber alcanzado. De acuerdo al ‘Ease of Doing
Business Index’ del ‘World Bank Group’, Ecuador se encuentra en el puesto 28
de 32 paises, siendo uno de los paises donde es menos facil el realizar
negocios. (The World Bank, 2011).

Si bien los resultados macroecondémicos en los que el pais se desenvuelve son
prometedores, la actitud y el accionar del gobierno no brindan un ambiente
cémodo para la inversion y el desarrollo productivo. Lamentablemente el pais
se desempeiia en un ambiente de incertidumbre constante, que muchas veces

se convierte en una traba, principalmente para la produccion.

Por otro lado una de las realidades que siempre ha vivido nuestro pais y que
afecta de gran manera la estabilidad politica es “la aparicion de ciertos

‘movimientos sociales’ que someten al Estado a una sobrecarga de demandas
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gue no esta en capacidad de satisfacer en tiempo y forma. La incapacidad de
los gobiernos para responder a esas demandas incrementa el nivel de
frustracion y agresividad de quienes integran estos movimientos hasta que la
misma, deriva en la apelacion a diversas formas de coaccién violenta que
pueden ser calificadas como ‘resistencia civil’” (C. Agozino, 2005). Asi, este ha
sido el camino en el que se ha enrumbado el Ecuador en su accionar politico.
De acuerdo a un estudio realizado por el Proyecto de Opinion Publica de
Latinoamérica “se evidencia una poca tolerancia politica, y del derecho que
tienen las minorias a disentir, provocada por una polarizacion en los discursos
politicos.... De acuerdo a las cifras, el Ecuador se ubica entre los paises con
menores niveles de tolerancia politica, en el puesto 17 de 25 paises de las

Américas. Esto con un puntaje de 50.2%.” (Donoso, 2011).

2.5. Factor Tecnoldgico

2.5.1. Nivel de tecnificacion local

Si bien el Ecuador posee una gran capacidad tecnoldgica, el pais esta muy
rezagado en comparacion a otros paises, incluso de la regién. Segun un
analisis realizado por el Foro Econémico Mundial (FEM) sobre la capacidad de
desarrollo y aprovechamiento de las tecnologias de la informacion y la
comunicacién, el Ecuador se ubica en el puesto 108, de entre 138 paises. “A
nivel global -y regional- la capacidad tecnolégica de Ecuador lo ubica en los
puestos mas bajos, esto a pesar del evidente incremento en el uso de Internet
(sube de un 3.3% entre 2008 y 2010) y telefonia movil (sube de un 10.2% en el
mismo periodo) en el pais, que indican los ultimos datos del Censo 2010.”
(PODERES - Inteligencia Politica, 2011).

Aunque este andlisis es importante, el enfoque mas importante que se le debe
dar a este tema es el nivel de cultura tecnoldgica en el que se desenvuelve el
pais. Entendiendo por cultura tecnoldgica al “conjunto de representaciones,
valores y pautas de comportamiento compartidos por los miembros del grupo
en los procesos de interaccion y comunicacién en los que se involucran

sistemas tecnologicos.” (Quintanilla, 1995) Si bien existe un vago apoyo del
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gobierno por mejorar la capacidad tecnoldgica, y en muchos casos crearla; el
crear una cultura tecnoldgica es un tema que no tendra resultados en un futuro

inmediato.

2.6. Perspectiva General Interna

2.6.1. Administracion

En el tema administrativo hay un gran esfuerzo de la gerencia por aplicar
conceptos de la administracion estratégica. Sin embargo es importante tomar
en cuenta que durante 25 afios la empresa funciono sin ningun tipo de
planificacidon ni administracion estratégica. El pretender cambiar las cosas
resulta una tarea ardua. De todas formas la empresa tiene objetivos y metas
planteados, la gran mayoria de ellos son mesurables, mas no son debidamente
comunicados. Es indispensable contar con una campafia de comunicacion

efectiva en cuanto a objetivos y metas.

Al tratarse de una empresa pequefia, tiene una estructura en la que muchas
veces un gerente tiene cumplir varias funciones y/o apoyar a otros en areas
gue no necesariamente son las suyas. Este es uno de los factores que impide
una adecuada planificacion por parte de los gerentes. Por esta misma razon los
gerentes no tienen la capacidad absoluta de delegar sus funciones
correctamente, pues muchas veces la estructura pequefa de la empresa no
ofrece la cantidad de personal para hacerlo.

Si bien al momento la estructura actual de la empresa presenta una serie de
problemas, la naturaleza de la misma sugiere que la estructura no sea grande.
Por esta razdn se puede concluir que la estructura de la empresa es adecuada,
solamente falta un poco de organizacién y apoyo en herramientas para que los

problemas mencionados anteriormente no se susciten.

En cuanto al 4nimo de los empleados, hay una mezcla un poco inusual.
Algunos de ellos han pasado por una época en la que fueron maltratados y

engafados por la administracion anterior. Por esto existe un sentimiento de
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resentimiento que es evidente y muchas veces contagia al resto de empleados.
Por otro lado existen los empleados que tienen una muy buena actitud ante el
trabajo. Sin embargo, el sentimiento general es de gran animo por solucionar

los problemas de la empresa y luchar por un futuro.

La rotacién de empleados es bastante baja. Se puede evidenciar que la poca
rotacion que existe se da en el area administrativa; el area menos numerosa,
debido a la estructura de la organizacién. Sin embargo el ausentismo se puede
convertir en un factor importante a tomar en cuenta. Los atrasos y los permisos,
tomados en cuenta también como parte del ausentismo, son realmente un
problema. Adicionalmente la legislacion laboral actual se convierte en una carta

abierta para socapar este inconveniente entre los trabajadores.

2.6.2. Marketing

Si bien se estima que los mercados estan eficazmente segmentados, no se
tienen datos precisos y medibles que lo demuestren. En cuanto a este tema la
informacion con la que cuenta la empresa se basa en percepciones y
asunciones. Asimismo no existe informacion adecuada para determinar la
participaciéon del mercado que corresponde a la empresa; y mucho menos la
variacion que esta ha tenido en el transcurso de los afios.

De todas formas la posicion de la empresa en relacion a sus competidores es
evidentemente favorable, la cual ha posicionado de manera muy propicia a la
empresa. Por otro lado el priorizar siempre el trabajo y servicio personalizado y
de calidad, ha marcado un punto diferenciador. La empresa siempre se ha
caracterizado por estar orientada al cliente y pretender nunca dar una

respuesta negativa al mismo.

Actualmente la empresa cuenta con un solo canal de distribucion directo. Las
caracteristicas Unicas del producto hacen que un canal directo sea el mas
eficiente. Sin embargo, la organizacién actual del departamento comercial no
es la mas éptima ni eficaz. Justamente para finales del afio 2012 se pretende

trabajar en la estructuracion de un departamento comercial eficiente. No
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obstante la estructura actual le permite a la empresa mantener un nivel de
crecimiento, aunque no es el esperado. Parte de esta reestructuracion
contemplara la creacion de planes y estrategias eficaces de comunicacion,

pues actualmente no se cuenta con ningun tipo de planificacion al respecto.

2.6.3. Finanzas

En términos financieros generales la empresa tiene una estructura de costos
bastante favorable; puesto que el 60% del precio corresponde a los costos
variables, un poco menos del 30% corresponde a los costos fijos, y finalmente
por politica de la empresa se cobra el 70% de anticipo, por lo que el
financiamiento de cualquier producto es trasladado al cliente. Sin embargo, la
desordenada administracion de los ultimos afios ha generado una grave brecha
en términos de liquidez. Si bien se ha producido una recuperacion en el Ultimo
afno, el factor mas débil que presenta la empresa se genera en el flujo de
efectivo. Muchas de las veces la empresa se ve en apuros para reunir el capital

de trabajo suficiente.

Por otro lado, los malos manejos y la mala imagen financiera que obtuvo la
empresa se ha convertido en un impedimento para reunir el capital que
necesita la empresa, tanto a corto, como a largo plazo. El perfil de
desconfianza que se construyl la empresa en afios anteriores ha sido un

escollo que ha tomado tiempo liberar.

La relacion que tiene la empresa con sus accionistas es realmente buena,
puesto que, a pesar de que muchas veces no resulta un punto del todo
saludable, los mismos trabajan dentro de la empresa. Este punto brinda un tinte
de compromiso que no se logra en otras empresas. Adicionalmente le otorga a

la gerencia un factor de flexibilidad al momento de responder ante los socios.

2.6.4. Produccion
Si bien existen proveedores que requieren un alto seguimiento y presién por

parte de la empresa, el nivel de confiabilidad es bastante alto. De todas formas
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la empresa se ve enfrentada a una clara debilidad, pues muchos de los
proveedores son altamente especializados en sus ramas (aluminio, acero
inoxidable, hierro, etc.), lo que reduce el numero de oferentes y aumenta su

poder de negociacion.

En cuanto a las instalaciones fisicas, no se encuentran en las mejores
condiciones, sin embargo son suficientes para generar un producto de calidad.
De todas formas, es un plan claro de la empresa el mejorar estas instalaciones

en un mediano o largo plazo.

Actualmente se esta trabajando en procedimientos claros para el control de
inventarios, pues el desorden que imperaba todavia genera rezagos en los
mismos. De la misma forma, aunque bastante mas avanzado, los
procedimientos de control de calidad se encuentran en un claro proceso de
mejoramiento.

La planta esta estratégicamente ubicada en el norte de Quito, en el barrio de La
Vicentina, de donde se tiene facil acceso a los valles y norte de la ciudad
(mercados mas importantes de la empresa). Asimismo el acceso para clientes

y proveedores se encuentra favorecido por su ubicacion.

2.6.5. Sistemas de Informacién Computarizados

Todos los gerentes de mandos altos y medios utilizan el sistema de informacién
para tomar decisiones. Una de las principales decisiones que adopt6 la nueva
gerencia en pos de lograr el cambio y los objetivos que se plantearon, fue la de
actualizar y optimizar el sistema de informacion (SAI — Sistema Administrativo

Integral).

El principio de este sistema de informacion estd en que a partir de él se
controla la informacién de todas las areas de la organizacion: proformas,
ordenes de trabajo, facturacién, control de procesos y produccién, turnos,
control de inventarios, compras, gastos, cartera, etc. Por lo tanto, y siguiendo

este principio la informacion del SAI se alimenta y actualiza constantemente.
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De esta forma el SAl estd disefiado para que toda la informacion esté
disponible para toda la empresa, con sus respectivas y evidentes restricciones

para las posiciones operativas.

Debido a la particularidad de la empresa, el SAIl fue disefiado Unica y
exclusivamente para la misma, por lo que su uso es totalmente personalizado y
facil para cualquier funcionario de la empresa.

2.7. Andlisis de la Cadena de Valor

2.7.1. Cadena de Valor

Figura 4.-
Cadena de Valor
Gerencia
Compras
Infraestructura \
Ventas Operaciones

2.7.2. Actividades Principales

2.7.2.1. Ventas

El proceso de ventas tiene dos instancias: la primera consiste en conseguir
potenciales clientes para concretar una toma de medidas; y la segunda en
contactar al cliente y cerrar la venta una vez realizada la toma de medidas y

cotizacion.
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Actualmente la empresa cuenta con un pequefio departamento comercial
conformado por dos personas. Estd a cargo la Gerencia Comercial, que se
encarga principalmente de la captacion de nuevos clientes potenciales, le
manejo y cierre de los clientes actuales. Adicionalmente existe una persona
gue cumple el cargo de Asistente Administrativa que se encarga de coordinar
las tomas de medidas y realizar las cotizaciones. Las perspectivas de
crecimiento de la empresa contemplan la adicion de otros vendedores a este
departamento comercial con el principal objetivo de incrementar la captacion de

nuevos clientes.

La relacion que debe existir entre esta actividad y la de toma de medidas tiene
que ser perfectamente coordinada, principalmente en la transferencia de
informacion. Al igual que la actividad de toma de medidas, se esta
desarrollando un CRM que brinde un soporte en la administracion de

informacion.

2.7.2.2. Operaciones

La actividad de operaciones enmarca tres sub-actividades que deben ser
analizadas individualmente, sin embargo, no se debe olvidar que las tres deben
ser tratadas como el departamento productivo o de operaciones. Las tres sub-

actividades son: toma de medidas, procesamiento e instalaciones.

2.7.2.2.1. Tomade Medidas

La actividad de Toma de Medidas estd enmarcada dentro de la logistica
interna. Debido a la caracteristica de los productos que tiene la empresa, es
importantisima esta actividad. En ella se realiza una visita técnica donde se
determina la mejor solucion para las necesidades del cliente. Adicionalmente
se toma la informacion necesaria para realizar la cotizacion, fabricacion e

instalacidon en una instancia posterior.
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Actualmente la empresa no tiene una persona que se dedique exclusivamente
a esta actividad. Por esta razén el tiempo de respuesta muchas veces no es
inmediato. Es importantisimo que la respuesta al cliente sea inmediata, pues
muchas de las veces la decision de compra se basa en el tiempo de respuesta
mas que en el precio. La empresa esta trabajando en conseguir una persona

gue cubra este vacio. El perfil del puesto, sin embargo, es muy particular.

Una de las principales caracteristicas diferenciadoras que separa a ARCAL de
la competencia es el trato personalizado con el cliente. En este punto inicial se

marca un punto importantisimo en la creacién de una relacion con el cliente.

2.7.2.2.2. Procesamiento

Dentro de esta actividad entran una serie de procesos de acuerdo a las
necesidades del cliente. Algunos de ellos son internos, otros son externos
(subcontratados). Dentro de los procesos internos se encuentran: corte, pulido,
biselado, esmerilado, perforaciones, disefio, craquelado, limpieza. Los
procesos externos principalmente involucran: templado, curvado y manejo de

otros materiales como madera, acero, hierro, etc.

Todos los procesos internos son controlados por el SAl. Este sistema maneja
tanto tiempos, como asignacién de recursos. De esta manera se puede costear
cada uno de los procesos de una manera muy precisa. La empresa maneja un
concepto claro que es controlado por el SAl. En este se realizan las
cotizaciones y se asignan ya los procesos necesarios. Posteriormente, y si la
proforma es aceptada se convierte en una OT (Orden de Trabajo). En este
documento se transfiere la informacion a la planta y se destina el trabajo a cada
uno de los procesos. El sistema se encarga de mostrar cuando se inicia y se
termina un proceso, asi como quien lo hace. De esta manera la informacion es
transferida en tiempo real para cualquiera que tenga acceso al SAl.
Particularmente importante, la informacion es transferida al Gerente de

Produccion, quien se encarga de coordinar las instalaciones.
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Por otro lado, los procesos externos son controlados en una primera instancia
por la Gerencia de Produccion, quien se encarga de realizar el pedido una vez
realizada la OT. Posteriormente la informacion es pasada a una actividad
secundaria: Compras; quien se encarga de informar a produccion la recepcién
de los elementos necesarios. Toda esta informacion se maneja de forma
manual, lo que puede demorar o transfigurar la misma. Esta transferencia de

informacion es necesaria también para coordinar cualquier instalacion.

En esta actividad se genera otro punto diferenciador importante. ARCAL se
caracteriza por manejar una alta calidad en sus productos. El control de la
calidad en cada uno de los procesos, tanto internos como externos, es clave a

la hora de asegurar la calidad del producto final.

2.7.2.2.3. Instalaciones

Es tal vez la actividad mas importante de la empresa. En esta actividad se
entrega el producto final al cliente. Tanto la calidad, como la velocidad de
respuesta tienen que ser cuidadosamente manejada en este punto para crear
un gran punto de diferenciacién. La transferencia de informacién en este punto

es clave para asegurar la calidad de las instalaciones.

En el SAI, esta actividad es manejada de la misma manera que otros procesos,
con la unica diferencia que todos los anteriores tienen que estar terminados
para poder proceder con la instalacion. Asimismo muchas caracteristicas de
instalacion son transferidas desde la toma de medidas, pues muchos detalles
fueron tomados en cuenta en esta actividad. El manejo y la transferencia de la
informacion tienen que ser extremadamente preciso para evitar cometer
errores, que deterioren la relacion con el cliente y signifiquen costos para la

empresa.
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2.7.3. Actividades de Apoyo

2.7.3.1. Gerencia

Esta actividad esta directamente relacionada con la infraestructura. La gerencia
se encarga de la planificacion, las finanzas y de asegurar la correcta
comunicaciéon entre todas las areas. La gerencia tiene acceso a todos el SAl,
principalmente para analizar la informaciéon que se alimenta a diario y tomar

decisiones.

2.7.3.2. Compras

Esta actividad puede ser vista como secundaria, sin embargo es una de las
mas importantes. En esta actividad se asegura el abastecimiento de una
materia prima que cumpla las necesidades de la planta y las exigencias de
calidad.

Todo su trabajo esta canalizado a través del SAIl, pues aqui se realizan los
pedidos del material necesario, se le da seguimiento al proceso de compra y
hasta incluso provee informacibn a la gerencia en cuanto a pago a
proveedores. Su gestion tiene que ser extremadamente precisa, pues un error
podria paralizar la produccién o desembocar en problemas financieros como

falta de liquidez.

2.7.3.3. Infraestructura

En este caso solamente falta tomar en cuenta la contabilidad, como apoyo de
las actividades principales. Sin embargo, la contabilidad es subcontratada en
una empresa especializada, y solamente necesita de un asistente contable que
prepare la informacion. Actualmente este cargo es cubierto por la misma

persona gque se encarga de las compras
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2.8. Anélisis EFE - EFl y Matriz I-E

2.8.1. Matriz EFE
De acuerdo al andlisis realizado en la matriz EFE, muestran que la empresa
esta por debajo de la media en su esfuerzo por capitalizar las oportunidades y

contrarrestar las amenazas. (Ver Anexo 14.10).

2.8.2. Matriz EFI
El andlisis realizar en la matriz EFlI demuestra que la empresa se encuentra en
una posicion interna promedio. Sin embargo se puede asumir que es una

organizacion débil en lo interno. (Ver Anexo 14.11)

2.8.3. Matriz Interna — Externa (IE)

Al juntar los resultados de la matriz EFE y la matriz EFI, se puede ubicar a la
empresa en el V cuadrante de la matriz IE. Esto quiere decir que cae dentro de
las organizaciones en las que se debe “Retener y mantener” (David, 1997, p.
210). De acuerdo a David existen dos tipos de estrategias recomendadas para
este tipo de organizaciones: Penetracion en el mercado y el desarrollo del
producto. (Ver Anexo 14.12).

2.9. Las Cinco Fuerzas de Porter

2.9.1. Barreras de Entrada
En este punto se analizara la necesidad de capital para ingresar a la industria,

el conocimiento necesario para hacerlo, el acceso a materia prima.

En primera instancia se debe analizar que la necesidad de capital,
especialmente destinado a maquinaria, es bastante alta. Sin embargo, si
existen alternativas de no adquirir y solamente adquirir producto terminado para
simplemente instalarlo. Como se analiz6 en el punto 2.1.1, existen empresas
gue se dedican Unicamente a la instalacién de vidrio que compran de empresas

mas grandes.
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Sin embargo, esto representa una necesidad de conocimiento bastante alta. La
industria del vidrio requiere un gran conocimiento y experiencia. Esto

representa, tal vez, la barrera de entrada mas grande.

Finalmente el acceso a la materia prima puede significar también una barrera
de entrada, sin embargo es importante recordar que en la industria se
acostumbra a cobrar el 70% de anticipo, lo que generalmente cubre los costos

de materia prima.

2.9.2. Amenazas de Sustitutos y Complementos

En cuanto a las amenazas de sustitutos o complementos, se debera sefialar
gue el principal sustituto para el vidrio inteligente son las cortinas o persianas.
Esto puede representar una barrera alta, si se pretende utilizar un
posicionamiento erroneo. Posteriormente se podra ver que el posicionamiento

seleccionado es sumamente importante.

2.9.3. Poder de Negociacion de los Compradores

En cuanto al poder de negociacion de los compradores, representa una barrera
media puesto que existen pocos compradores, debido al segmento escogido
(Posteriormente se analizara a profundidad este tema), lo que representa una
barrera alta; sin embargo, no existen oferentes de vidrio inteligente en el
Ecuador, lo que representa una barrera baja. Asi, al juntar los dos andlisis, se

puede concluir que el poder de negociacion de los compradores es medio.

2.9.4. Poder de Negociacion de los Proveedores
Por otro lado el poder de negociacién de los proveedores es bastante alto pues
existen muy pocos proveedores de este tipo de producto y estan ubicados en el

exterior.
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2.9.5. Intensidad de la Rivalidad

Finalmente la intensidad de Rivalidad es nula, pues como se ha mencionado en
reiteradas ocasiones, no existe ningun proveedor de vidrio inteligente en el
pais. Convirtiéendose esta en una barrera baja.

2.9.6. Diamante de Porter

Figura 5.-
Diamante de Porter

Productos Sustitutos: Productos
relacionados a persianas o
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2.10. La Compafiay el Concepto de Negocio

2.10.1. Laideay el modelo de negocio

SmartGlass, es una ladmina adhesiva que se aplica a la superficie del vidrio.
Originalmente esta lamina tiene una apariencia opaca (similar al vidrio
arenado), pero cuando se le aplica una corriente eléctrica desaparece esta

opacidad, convirtiendo al vidrio en transparente.

Cuando la corriente eléctrica es aplicada a la lamina, las moléculas de cristal
liguido se alinean, dejando pasar la luz, y por lo tanto volviendo al vidrio
transparente. Cuando se interrumpe el paso de corriente eléctrica, el cristal
liquido vuelve a sus posiciones “desordenadas”, volviendo el vidrio opaco. (Ver
Anexo 14.13).

Esta lamina es producida Unicamente en el exterior, habiendo identificado al
proveedor mas oOptimo en los EEUU, informacion que se detallara

posteriormente en el ‘Plan de Operaciones’.

Una caracteristica importantisima del producto, que ademas se la utiliza como
parte del posicionamiento del mismo, es el nivel de personalizacion del mismo.
Por esta razén los pedidos seran realizados Unica y exclusivamente de acuerdo
a las necesidades del cliente. Por esta razon no se manejaran inventarios y se

procurara manejar un sistema JIT.

El modelo de negocio consiste en brindar un asesoramiento completamente
personalizado al cliente, realizando el pedido de la materia prima de acuerdo a
las medidas y requerimientos especificos del mismo. Finalmente se realizara la
instalacion hasta alcanzar la satisfaccion total del cliente.

Para esto se ha adquirido una empresa con una vasta experiencia en el

mercado, explotando su posicionamiento de exclusividad y su prestigio.
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2.10.2. Filosofia Organizacional

2.10.2.1. Mision

Formamos un equipo altamente calificado y con una gran experiencia, que nos
permite transformar cualquier necesidad del cliente en soluciones de calidad;
priorizando la atencion personalizada, la responsabilidad y la puntualidad, para

sobrepasar las expectativas de nuestros clientes y colaboradores.

2.10.2.2. Visién

Para el aflo 2014 ARCAL llegara a ser la empresa mas reconocida en la
industria del vidrio, por su calidad; apuntalada esta, en una cultura de
mejoramiento continuo y una buUsqueda constante de nuevas ofertas

innovadoras.

2.10.2.3. Objetivo Organizacional

Figura 6.-

Ejes de estrategia organizacional
Competitiva:
Especialista

Crecimiento:
Penetracion

Ventaja Competitiva:
Concentracién

Caracterizarse por ser especialista en calidad, trato personalizado y trabajos
unicos; para mejorar el reconocimiento que tiene la empresa en el mercado
actual y satisfacer las necesidades de este mercado especifico, que la

competencia no logra cubrir.
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2.10.2.4. Objetivos Estratégicos
Mediante la técnica “SMART” (Ver Anexo 14.14), se han determinado los

siguientes objetivos estratégicos:

- Alcanzar un crecimiento anual de ventas de al menos un 70%.

- Garantizar un tiempo de respuesta al cliente en las cotizaciones, de

maximo 24 horas, a partir de la toma de medidas o de la realizacion del pedido.

- Asegurar un tiempo de respuesta al cliente, de maximo 24 horas, en las

tomas de medidas.

- Asegurar la calidad de los productos procesados, alcanzando un maximo

de 5 repeticiones o reposiciones mensuales.

- Garantizar la calidad en las instalaciones alcanzando un nidmero maximo

de 6 “re-visitas” al mes.

- Alcanzar un nivel mensual de eficiencia del 80% de las horas/hombre

contratadas para instalaciones.

2.11. El Producto

2.11.1. Caracteristicas Generales

El producto consiste en una lamina adhesiva que se aplica a la superficie del
vidrio. Originalmente esta lamina tiene una apariencia opaca (similar al vidrio
arenado), pero cuando se le aplica una corriente eléctrica desaparece esta

opacidad, convirtiendo al vidrio en transparente.

Cuando la corriente eléctrica es aplicada a la lamina, las moléculas de cristal
liguido se alinean, dejando pasar la luz, y por lo tanto volviendo al vidrio

transparente. Cuando se interrumpe el paso de corriente eléctrica, el cristal
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liquido vuelve a sus posiciones “desordenadas”, volviendo el vidrio opaco. (Ver
Anexo 14.13).

2.11.2. Caracteristicas Técnicas
El vidrio inteligente tiene ciertas caracteristicas técnicas detalladas a

continuacion:

2.11.2.1. Informacién Eléctrica

Voltaje = 110 VAC
Frecuencia = 60 Hz
Uso de Energia = 7 Watts/mz

2.11.2.2. Dimensiones de la LAmina

Ancho = hasta 1200 mm
Alto = hasta 3048 mm

2.11.2.3. Caracteristicas Especiales

Bloqueo de Rayos UV = 98% +/-
Reduccion Solar = 40% +/-
Temperatura de Funcionamiento = de -20°C hasta 60°C

2.11.2.4. Caracteristicas Visuales
2.11.2.4.1. Encendido

Apariencia Borrosa = 2%
Transmision de Luz = 80%

2.11.2.4.2. Apagado
Apariencia Borrosa = 80%

Transmision de Luz = 60%

2.11.2.5. Opciones de Color
Blanco
Gris

Azul Claro
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2.11.2.6. Esquemas Eléctricos
En el (Anexo 14.15) se presentan los posibles esquemas eléctricos de la

[Amina.

2.11.3. Marca

La marca del producto sera: SmartGlass. Esta sera presentada con un logo
bastante sencillo, en el que se juega con el color blanco y negro, tanto en el
fondo como en las letras, para resaltar la caracteristica del vidrio inteligente de

cambiar su caracteristica visual.

SMARTM

El slogan a utilizar sera “tecnologia que te da el control”. Con esto se buscara

2.11.4. Slogan

apelar a la necesidad de este segmento de sentir poder y control sobre su vida.
Adicionalmente se apelara a la busqueda de estatus que tiene el segmento

meta, mediante la adquisicién de tecnologia de punta.

2.11.5. Partida Arancelaria
La partida a la que pertenece este producto es la nimero:
3905999000 - Polimeros de acetato de vinilo o de otros ésteres vinilicos, en

formas primarias; los demas polimeros vinilicos en formas primarias.

En esta partida el arancel es 0%. (Ver Anexo 14.16)

2.11.6. Proveedor

Se ha encontrado una empresa productora de la lamina adhesiva inteligente.

Esta empresa se encuentra en Culver City, California.

- Nombre de la empresa: GlassApps, LLC.
- Direccion: 8659 Hayden PI
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- Ciudad: Culver City, Los Angeles County, California

- Teléfonos: 310-721-3303 / 323-312-5277

2.11.7. Costos

Los costos de la lamina se presentan en la siguiente tabla. Estos costos ya

incluyen los gastos de envio. En este caso se puede asumir que el costo de la

lamina sera de $500 / m2.

b s
‘ Pricing Index
GLASS APPS

Location Type Width Up to 50M 50-500M 500-1000M

South America Up to 500 Sq.Ft. |500-5,000 Sq. Ft. 5,000-10,000 Sq.Ft.

Distributor Switch Film 980mm 5400 380 360
Adhesive Film 980mm 500 480 460
Switch Film 1200mm 5415 395 375
Adhesive Film 1200mm 515 495 475
Laminated Glass 700 680 660

** All Quotes round to next even inch **

Accepled by: Accepled by:
GLASS APPS, LLC. REPRESENTATIVE
Date Date
Thomas Lee, CEO Signature
Print Name
2.11.8. Tiempos de envio

Add ons:

Tempered $10/SF

Starphire 1/8" $6/SF
Starphire 3/16" $8/SF
Starphire 1/4" $8/SF
Starphire 3/8" 16/SF
Holes $15/ea

MNotches $40/ea
Polishing $.25/linear in
Low E $4/SF

IG Unit $14/SF

U Channel $2/LF

Wire Leads $1/LF

Fuente: GlassApps, LLC

Es importante tener en cuenta que la produccion es personalizada. Puesto que

la lamina no se puede cortar ni perforar, las medidas tienen que ser exactas,

segun el tamafio del vidrio a ser instalado. Los tiempos de envio se han

calculado en alrededor de 15 dias habiles, desglosados de la siguiente manera.

2.11.8.1. Procesamiento de pedido y produccion

2 — 3 dias.

2.11.8.2. Envio y recepcién
10 — 12 dias.
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2.11.9. Cantidades Minimas

Los pedidos seran personalizados, por lo que no existe una politica de cantidad
minima de envio. Sin embargo, es importante considerar que existe una politica
de descuentos en funcion de volumen de pedido.

De todas formas, es importante mencionar, como se muestra en el punto

2.11.5, que si se logran volimenes superiores, el costo serd menor.

2.11.10. Productos Auxiliares
Para la instalacion de las lAminas adhesivas son necesarios ciertos materiales

auxiliares que se detallan a continuacion:

- Alcohol Isopropilico: Se lo utiliza para la limpieza del vidrio previa la
aplicacion de la lamina. Es un alcohol industrial de facil aplicacion y rapida
evaporacion. Existen numerosas empresas quimicas en el pais que proveen
este tipo de productos Entre ellas: Solvesa Ecuador S.A., Clorosa Cia. Ltda.,
entre otros. Su costo sera tomado en cuenta como un costo indirecto de

fabricacion.

- Guantes de Nitrilo: Se utilizan para la aplicacion del alcohol y para evitar
cualquier transferencia de grasa tanto al vidrio, como a la lamina. De igual
forma existen proveedores nacionales como: AMC, 3M, etc. Su costo sera

tomado en cuenta como un costo indirecto de fabricacion.

- Escobilla de caucho: Esta consiste parte de las herramientas bésicas de

instalacion. Su costo es totalmente marginal. (Aproximadamente $3).

- Cautin de Soldadura: Esta también es parte de las herramientas basicas
de instalacion. Se la utiliza para la soldadura de los cables eléctricos. Su costo

es totalmente marginal. (Aproximadamente $10 - $15).

- Cable eléctrico: El cable eléctrico se lo puede conseguir en cualquier
ferreteria, pues la cantidad de uso en la instalacion es bastante poca. Sera

tomado en cuenta como un costo indirecto de fabricacion.
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- Silicon Neutro: Es importante tener en cuenta que no se debe utilizar un
silicon de formulacién acida. De todas formas este es un insumo que se utiliza
a diario en la empresa, por lo que sera tomado en cuenta como un costo
indirecto de fabricacién. Existen varios proveedores de este material, sin

embargo el proveedor que mas se utiliza actualmente es Lubrilac Cia. Ltda.

- Cintas adhesivas: Tanto para la preparaciéon, como para la instalacién de
la lamina se requiere cintas adhesivas (distintas para cada uso). Estos son
insumos que se utilizan normalmente en la empresa. Seran tomados como

costos indirectos de fabricacion.

2.12. Estrategia de ingreso al mercado y crecimiento

De acuerdo al analisis realizado con la matriz E-I, en el punto 2.8, (Ver Anexo
14.12), se ha llegado a la conclusion de que existen dos tipos de estrategias
recomendadas para este tipo de organizaciones: Penetracion en el mercado y

el desarrollo del producto.

La penetracion en el mercado se realizara mediante un esfuerzo importante en
temas de comunicacion y publicidad. Como se vera en el capitulo de marketing,
el posicionamiento que se quiere lograr esta enfocado a lograr esta

penetracion.

“Cuando un producto estda en una etapa introductoria, o de lanzamiento, la
generacion de awareness (Conocimiento; esencialmente el awareness genera
disposicion de compra de la marca), que se traduzca en prueba de producto, se
convierte en el factor de éxito de la actividad publicitaria.” (Jaramillo, 2011, p.
193). Por lo que la estrategia de comunicacion estara enfocada a la generacion

de ‘awareness’ para lograr penetracion en el mercado.

Por otro lado, el proyecto en si cumple con la segunda estrategia necesaria,

pues se plantea desarrollar un producto nuevo en el mercado. A pesar de que
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el producto no serd producido en el pais, la introduccién del mismo sera

tomada como un proceso de desarrollo.

Finalmente, y como un punto importante para el crecimiento y expansion, se
prevé capitalizar las utilidades alcanzadas en el periodo de evaluacion para
montar una linea de produccion de vidrio inteligente. Este proyecto a mediano o
largo plazo lograra reducir costos significativamente, lo que permitira
incrementar el segmento objetivo y hasta incluso proveer de vidrio inteligente a

empresas instaladoras pequenas.
2.13. Anadlisis FODA

2.13.1. Anadlisis Externo

Incremento de 1.61% de la Formacion Bruta de Capital Fijo
Industria de la construccion la que mas aporta a la variacioén del PIB

Valor agregado Bruto creciente de la industria de la construccion

Incremento en el volumen de créditos otorgados en el segmento productivo
PYMES

Disminucion de las tasas de interés destinadas a vivienda y consumo

Facilidad de crédito para la compra y remodelacién de viviendas y sector
inmobiliario. Aumento de créditos hipotecarios

“las instituciones financieras fueron menos restrictivas en el otorgamiento de
créditos para los cuatro segmentos analizados.” (Direccion de Estadistica
Econdmica - BCE, 2011)

El IPP ha sido menor en el tercer trimestre de 2011, ubicandose en 6,73%.

Tendencia de devaluacion constante del euro frente al dolar

Tendencia creciente al uso tecnolédgico
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No hay un incentivo claro por parte del gobierno, a la inversion privada

El IPP es una variable demasiado volatil para establecer una tendencia clara a

mediano o largo plazo
Dificil conseguir personal capacitado y debidamente instruido

Incremento de costos salariales acompafiados por una distorsion en el mercado

(Variacion anual mayor que la inflacién anual)

Constante pugna entre clases sociales

Medidas proteccionistas que entorpecen el desempefio del aparato productivo

El Ecuador se encuentra por debajo del limite de una economia represiva, siendo

una de las mas bajas del mundo

De acuerdo al ‘Ease of Doing Business Index’ del ‘World Bank Group’, Ecuador se
encuentra en el puesto 28 de 32 paises, siendo uno de los paises donde es

menos facil el realizar negocios. (The World Bank, 2011)

Poca tolerancia politica

2.13.2. Andlisis Interno

Estructura organizacional éptima.

El sentimiento general de los empleados es positivo y apunta a un deseo de

crecimiento.

El servicio personalizado y el afan de siempre ofrecer una solucion al cliente es
un punto diferenciador, caracterizado por un espiritu de servicio al cliente

fuertemente arraigado.

Buena percepcion del mercado con respecto a los precios. Costosos, pero

justificados por su servicio y calidad.
Estructura de costos favorable.
Accionistas trabajan dentro de la empresa, lo que genera un gran sentimiento de

compromiso.



40

Procedimientos de Control de inventarios y control de calidad claros. Toda la
informacion esta manejada por el SAI.

Planta estratégicamente ubicada.

Existe un sistema de informacién 100% personalizado para la empresa, optimo
gue ayuda en la toma de decisiones y controla toda la informacién de todas las
areas en tiempo real. Este Sl contiene un médulo de CRM.

Existe una cultura de falta de planificacion arraigada por mas de 20 afios.

Cambiar requiere mucho esfuerzo.
Los objetivos y metas no son debidamente comunicados.

Existe un resentimiento por parte de los empleados hacia la administracion

anterior.

El nivel de aprendizaje y experiencia que requiere un empleado es muy alto, lo

gue no permite que sea reemplazado facilmente.

No existe informacion del mercado precisa y medible.

Estructura del departamento comercial no es éptima, ni eficaz.

Malas decisiones administrativas anteriores arrastradas a problemas presentes

de liquidez.
Muy mal perfil financiero para conseguir capital.

Bajo poder de negociacién frente a proveedores. Pocos oferentes. (Aluminio,
acero inoxidable, madera, hierro, etc.) .

Instalaciones que no estan debidamente adecuadas y en excelentes
condiciones.

No existe departamento de I&D.

Existe una falta de conocimiento y de costumbre de los usuarios del SAI.

El tiempo de respuesta en las Tomas de Medidas no siempre es inmediato.



El tiempo de respuesta en las Instalaciones no es el 6ptimo.

No existe un proceso adecuado Y libre de errores en la transferencia de

informaciéon desde la TM hasta la instalacion.

41
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3. CAPITULO IIl. INVESTIGACION DE MERCADOS Y SU ANALISIS

3.1. Investigacion de Mercados

3.1.1. Justificacién

La importancia que ha adquirido la utilizacion de vidrio en la construccion, ha
sido un factor importante para el crecimiento de la industria. ARCAL ha sabido
aprovechar este crecimiento para permanecer en una posicion fuerte en el

mercado desde 1984.

Estos 28 afios de experiencia le dan el respaldo para alcanzar un
posicionamiento importante en la industria, que se ve reflejado en dos aspectos
importantes: la fidelidad de una selecta cartera de clientes, y un alto
reconocimiento en el mercado, por ser los Unicos capaces de hacer trabajos
gue nadie mas hace.

Ante una expansion de la industria y un evidente crecimiento de la oferta, el
mercado se ha vuelto cada vez mas competitivo. Otorgandole asi, un gran valor
a la necesidad de incorporar nuevas lineas de producto a un mercado que, a

pesar de su desarrollo, no ha sido totalmente explotado.

La empresa se ha encontrado rivalizando en un mercado donde existe una
gran cantidad de pequefos oferentes con un bajo nivel de tecnificacion, pero
que resulta una fuerte competencia al ser analizada como conglomerado. Estos
pequefios negocios, han logrado aprender mucho de lo que ARCAL esta en
capacidad de ofrecer a sus clientes. Recalcando asi, la necesidad de
incursionar en una linea completamente nueva en el pais, para lograr esa

diferenciacion que busca la empresa.

Finalmente es importante considerar que este producto sera enfocado a
familias de una clase social alta, de un poder adquisitivo elevado;
principalmente a un “conjunto de consumidores, que se caracteriza por poseer

un gusto muy refinado, amantes del lujo y la calidad y dispuestos a pagar un
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precio superior por los productos, a cambio de la comodidad y el prestigio que
supone comprar dichos productos” (Rivera Camino, Arellano Cueva, & Molero
Ayala, 2000). Segun Thomas Veblen “la gente adquiere cosas que no necesita
pero que sirven para gozar de notoriedad delante del resto de la gente”. Y de
acuerdo a los mismos autores que citan a Veblen, existe un supuesto, respecto
a la conducta de los consumidores, que es realmente importante para tomar en
cuenta: “la necesidad de prestigio y autoestima es universal.” (Rivera Camino,
Arellano Cueva, & Molero Ayala, 2000). Justamente este fenGmeno es el que
explota el vidrio inteligente al brindarle comodidad, funcionalidad y tecnificacién

al consumidor, ademas un nivel de prestigio y notoriedad.

3.1.2. Planteamiento del Problema

3.1.2.1. Problema Administrativo
¢,Debe llevarse a cabo la inclusién de una nueva linea de producto, como el

vidrio inteligente, en la empresa ARCAL?

3.1.2.2. Problema de Investigacién de Mercado
Determinar la viabilidad de la introduccién y comercializacion de vidrio

inteligente en el Ecuador, como un nuevo producto de la empresa ARCAL.

3.1.3. Objetivo de la Investigacion de Mercado
Determinar si es viable la introduccion en el mercado ecuatoriano del vidrio
inteligente y analizar la rentabilidad de su comercializacién, como un nuevo

producto de la empresa ARCAL.

3.1.4. Metodologia de la Investigacion

3.1.4.1. Categoria de Investigacion

Cuali-cuantitativa



3.1.4.2.

Descriptiva Concluyente

Tipo de Investigacion

3.1.4.3.

Norte de Quito, Valles de Cumbaya y Tumbaco

Lugar

3.1.4.4. Tiempo

Seis semanas
3.1.5. Necesidades de Informacion

Tabla 4 —
Necesidades de Informacion
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CLIENTE
Necesidades Fuentes Herramientas
¢,Cuantos Secundar | Censo econdmico | Analisis de
potenciales ias: poblacional INEC | rastros
clientes podrian | Primarias | Consumidor Encuesta
existir? personal
¢.Cuales son los | Primarias | Consumidor Encuesta
habitos de : personal
consumo? Secundar | Articulos Observacion
ias: relacionados estructurada
¢ Quién toma la Primarias | Canal de Entrevista a
decision en los : Distribucién Profundidad
potenciales
clientes
corporativos?
¢, Qué nivel de Primarias | Consumidor Encuesta
cultura : personal
tecnoldgica Observacion no
existe en los estructurada
potenciales
clientes?
¢ Qué gustos y Primarias | Consumidor Entrevista a
preferencias : Canal de Profundidad
tienen los Distribucién Encuesta
potenciales personal /
clientes? electronica




45

¢, Qué Primarias | Canal de Entrevista a
necesidades se | : Distribucion Profundidad
podrian cubrir

con este tipo de

vidrio?

¢,Conoce algo de | Primarias | Consumidor Encuesta
vidrio : personal /
inteligente? electronica

¢ Como quisiera | Primarias | Consumidor Encuesta
enterarse el : personal /
cliente de este electrénica
nuevo producto?

PROVEEDORES

Necesidades Fuentes Herramientas
¢, Qué materia Primarias | Expertos Entrevista con
prima se expertos
requiere?

¢ Existen Secundar | Directorios web Analisis de
proveedores ias Directorios fisicos | contenido
cercanos para la Expertos Entrevista con
materia prima expertos
necesaria?

3.1.6. Fuentes de Informacion
Las fuentes de informacion utilizadas para satisfacer las necesidades de
informacion planteadas en el punto 3.1.5 son las siguientes:

3.1.6.1. Fuentes Primarias

o Consumidor

o Canal de Distribucion

. Expertos

3.1.6.2. Fuentes Secundarias

o Directorios Web

o Directorios Fisicos

o Censo economico poblacional INEC

. Articulos relacionados
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3.2. Investigacién Cualitativa

3.2.1. Entrevista con Expertos

Al utilizar esta herramienta se busca determinar los habitos de consumo,
gustos y preferencias de los potenciales consumidores a través de la 6ptica de
expertos en el tema, pero principalmente todas las posibles necesidades que el
vidrio inteligente podria cubrir. Adicionalmente establecer el nivel de
conocimiento y de cultura tecnolégica que tiene un importante canal de

distribucién.

Enfocado en el segmento de constructores y arquitectos, como canales de
distribucién del producto, se realizara una serie de entrevistas a profundidad,
para obtener informacion desde su punto de vista. Principalmente para
determinar las posibles necesidades del consumidor que este producto podria
satisfacer, determinar quien toma la decision de compra en los clientes
corporativos. Asimismo, encontrar la reaccion que este importante segmento
podria tener frente a un producto como el vidrio inteligente y descifrar los

habitos de consumo y gustos del consumidor desde otro punto de vista.

En el Anexo 14.17 se muestra el modelo de entrevista que se utilizo.

Para estas entrevistas se eligieron a arquitectos que estan trabajando en el
medio como disefladores y remodeladores de ambientes, especialmente de
empresas de un nivel alto. Se logré entrevistar a varios arquitectos que se

destacan en el mercado nacional de decoracion.

El conocimiento que estos arquitectos tenian acerca del vidrio inteligente era
muy bajo. Los mismos admitieron haber escuchado alguna vez al respecto,
pero definitivamente no conocer a profundidad acerca del mismo. Sin embargo,
mostraron un gran interés por el mismo y aseguraron que podria tener un gran
impacto en el mercado. Un punto importante que ellos consideran se debe

tomar muy en cuenta es el precio.
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En cuanto a su perspectiva relacionada directamente al segmento corporativo.
Consideran que si bien el contacto inicial, tanto para instalacion inicial, como
para remodelacion inicial, se realiza entre el arquitecto (disefiador o decorador)
y la persona encargada de compras o mantenimiento en cada empresa, la
decision final es tomada por el Gerente General o propietario de la misma. Por
esta razbn es importante tener en cuenta a este grupo. Adicionalmente es
importante tener en cuenta que la decision de contratacion de proveedores esta
en manos de los arquitectos responsables de la obra, siendo casi siempre

contratos a modo de “llave en mano”.

Asimismo, se pudo obtener conclusiones de que este producto si podria ser
aceptado por el segmento comercial, siempre y cuando se pretenda llega a
empresas de muy alto nivel. Sin embargo, es importante siempre tener en
cuenta que en este segmento existira un canal de distribucion intermedio, pues
son los arquitectos disefiadores quienes tienen el contacto directo con las

empresas.

Por otro lado se logré6 determinar que si bien la poca experiencia o
conocimiento que han tenido los entrevistados con este tipo de vidrio ha sido
en otros paises como México, Brasil, EEUU y Colombia. Este factor puede
representar un punto favorable, pues el segmento objetivo es un grupo de
empresarios que viaja constantemente, y por ende puede tener contacto con
productos de vidrio inteligente en el exterior. Asimismo puede representar un
factor a tomar en cuenta pues empresas de primer nivel ya utilizan este tipo de

vidrio en el exterior.

3.3. Investigacién Cuantitativa

3.3.1. Encuestas

Las encuestas fueron realizadas con el fin de determinar los habitos de
consumo, nivel de cultura tecnoldgica, gustos y preferencias, conocimiento
acerca de vidrio inteligente, preferencias de comunicacién de los potenciales

clientes.
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Se procur6 atender a eventos sociales, deportivos, etc. para tener contacto con
potenciales miembros de la muestra. Se lograron hacer 145 encuestas, aunque
un porcentaje de las mismas tuvieron que ser eliminadas ya que no cumplian
con el perfil de los miembros de este segmento; obteniendo 96 encuestas

efectivas.

Para obtener una idea clara se realizaron encuestas personales a los clientes
pertenecientes al segmento especifico a estudiar. Se procurd realizar el
cuestionario a personas que cumplan el rol de jefes de hogar, realizando una
precalificacion verbal. Adicionalmente se aprovechd la misma encuesta con el
apoyo de material audiovisual para determinar el conocimiento de los
consumidores acerca del vidrio inteligente y la reaccion que podrian tener ante

el mismo en cuanto a interés de compra y preferencias de comunicacion.

En el anexo 14.18 se muestra el modelo de la encuesta realizada, la misma
gue estd comprendida por 13 preguntas. El andlisis detallado de los resultados

de la misma se muestra en el Anexo 14.19.

3.3.1.1. Determinacion de la Muestra

Para determinar el tamafio muestral, se ha tomado consciencia de que se
cuenta con una poblacion finita, utilizando la informacion poblacional de las
zonas norte de Quito y los valles aledafios del INEC. Por lo tanto la ecuacién

estadistica a utilizar es la siguiente:

Figura 7.-
Calculo de la muestra

k"Z*p*q*N

(2" (N-1))+k"2*p g

Fuente: (Galindo, 2006, pag. 210)
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Donde:

o N (Universo): 12.058 viviendas de todas las parroquias, del cantén Quito,
de la provincia de Pichincha. Este valor se obtuvo del célculo del 1.9%,
correspondiente a un nivel socioeconomico A (Ver Anexo 14.20), del total de
viviendas de este canton: 634,611 viviendas. (INEC - Informacion Censal
Cantonal, 2010).

o p, g: al no existir investigaciones anteriores asumimos que el éxito y

fracaso seran de 0,50;

o k: el coeficiente de confianza utilizado sera del 95,5%, cuya constante es
1,96
o e: el error muestral deseado sera del 10% por tres razones en especial:

primero hay que considerar que el segmento al cual va dirigida la investigacion
es un segmento muy alto, lo que corresponde un altisimo nivel de dificultad el
acceder al mismo. Por otro lado los recursos econdémicos disponibles para la
investigacién son escasos, por lo que el acceso se dificulta y el nivel de error
puede ser mayor. Finalmente el tiempo con el que se cuenta para realizar la

investigacion es limitado, lo que incrementa también el error.
o n: bajo estos parametros la muestra es de 95 viviendas.

3.4. Mercado Relevante y Cliente Potencial
3.4.1. Descripcion del Mercado
Para poder describir el mercado, es necesario describir el mercado potencial y

el mercado objetivo de la empresa.

3.4.2. Mercado Potencial

3.4.2.1. Segmento de Viviendas

El mercado potencial al cual estd enfocado este producto corresponde a
viviendas del “estrato A, donde se encuentra el 1,9% de la poblacién” (INEC,
2011). (Ver Anexo 14.20.)
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Este mercado se encuentra en zonas urbanas y rurales, y en su totalidad

corresponden a un tipo de vivienda casa o villa.

Tabla 5 —
Segmentaciéon del Mercado Potencial
Factores - Segmento 1 Segmento 2
Segmentos
Regién Geograéfica Ecuador 3'280.491 Ecuador 3'280.491
Provincia Pichincha 492.672 Guayas 797.066
Cantén Quito 409.661 Guayaquil y 507.913
San Borondén
Nivel “A” 7.784 “A” 9.650
socioeconémico
agregado
Total 7.784 9.650
viviendas viviendas
Fuente: (INEC, 2010)
3.4.2.2. Segmento Corporativo
Tabla 6 —
Segmentacién del Mercado Corporativo
Segmento 1 Segmento 2
Factor - Segmento Empresas emisoras de Empresas emisoras de
valores valores
Regién Geogréfica Quito Guayaquil
Sector Econémico Todos Todos
196 226
Subsector Econémico Todos Todos
Actividad Econémica Todas Todas
Total 196 226

Fuente: (SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS, 2012)

El mercado corporativo se ha segmentado tomando en cuenta un solo

factor: empresas emisoras de titulos valor. Se ha asumido que las empresas

gue estan en la capacidad de emitir valores, son empresas suficientemente

grandes, que pueden representar un mercado potencial interesante.

3.4.3. Mercado Objetivo

El mercado objetivo se define como el “conjunto de compradores que tienen

necesidades o caracteristicas comunes, y a los cuales la compafia decide

servir.” (Kotler & Armstrong, 2008, p. 178).
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La estrategia escogida para atacar al mercado meta, sera la de micromaketing,
especificamente la estrategia de marketing individual, en la cual se adaptan
‘productos y programas de marketing a las necesidades y preferencias de
clientes individuales”. (Kotler & Armstrong, 2008, p. 181). Se ha decidido
adoptar esta estrategia recordando que se trata de un producto altamente
exclusivo y parte de la filosofia de la empresa es el brindar un producto y
servicio totalmente personalizado a cada cliente. La lamina inteligente, o el
vidrio que llevara la lamina inteligente sera fabricado con la medida especifica
que el cliente necesita, para el espacio que el cliente requiere. Segun Kotler, “la
adecuacion masiva es el proceso por el cual las compafias interactian con
cada uno de los integrantes de las masas de clientes a fin de crear productos y
servicios a la medida de las necesidades individuales.” (Kotler & Armstrong,
2008, p. 181).

Adicionalmente hay que considerar que los recursos de la compafia son
limitados. “Si son limitados, es mas razonable hacer marketing concentrado.”
(Kotler & Armstrong, 2008, p. 183).

Se ha escogido inicialmente como mercado meta el 36.11% del segmento 1 del
mercado potencial, basando este porcentaje en los resultados de la
investigacion de mercado de los encuestados que si estarian dispuestos a
comprar este producto. Por lo tanto el mercado meta es de 2.810 viviendas.
Esta decision se la ha tomado porque el segmento escogido es un segmento
de pequefio tamafio muy dificil de acceder. Por otro lado en un comienzo,
debido a la posicion geografica, se atacara primeramente al segmento ubicado

en la ciudad de Quito.

Posteriormente, y como una estrategia de crecimiento se atacara al segmento
2 del mercado potencial, que corresponde a la ciudad de Guayaquil y San
Boronddn. En ese caso se analizara la estrategia operativa mas conveniente,

tomando como opciones la apertura de una pequefia sucursal en dicha ciudad
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con una pequefia bodega e instaladores, o el transporte del material e

instaladores desde la ciudad de Quito.

De igual manera se trabajara con el segmento corporativo. Se ha tomado como
referencia a las empresas emisoras de titulos valor, puesto que estas son las
empresas mas grandes. De acuerdo a la investigacion realizada con expertos,
son las empresas mas grandes las que estarian dispuestas, y en capacidad de
adquirir un producto como el vidrio inteligente. Dentro de estas empresas,
normalmente los encargados de tomar la decision de compra son los jefes de

mantenimiento, jefes de compras o los gerentes de primera o segunda linea.

En estas empresas, estas personas se encuentran en un estrato A. Esto se
convierte en un factor importante a ser tomado en cuenta al momento de

analizar las camparfias de comunicacion.

3.4.3.1. Tendenciay Conducta del Consumidor

En cuanto a la conducta general del consumidor es importante sefalar que
sera enfocado a un segmento de un poder adquisitivo elevado, como se
muestra en el punto 3.4.3; principalmente a un “conjunto de consumidores, que
Se caracteriza por poseer un gusto muy refinado, amantes del lujo y la calidad y
dispuestos a pagar un precio superior por los productos, a cambio de la
comodidad y el prestigio que supone comprar dichos productos” (Rivera
Camino, Arellano Cueva, & Molero Ayala, 2000); Segun Thomas Veblen “la
gente adquiere cosas que no necesita pero que sirven para gozar de
notoriedad delante del resto de la gente”. Y de acuerdo a los mismos autores
gue citan a Veblen, existe un supuesto, respecto a la conducta de los
consumidores, que es realmente importante a tomar en cuenta: “la necesidad
de prestigio y autoestima es universal.” (Rivera Camino, Arellano Cueva, &
Molero Ayala, 2000).

De acuerdo al profesor de MIT, Shigeru Miyagawa, en una conferencia virtual

acerca de la educacién de los mercados, “es natural que la gente quiera
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destacarse en una sociedad donde es importante destacarse y sobresalir.”
(Miyagawa, 2001).

Por otro lado, y segun los datos obtenidos en esta investigacion de mercado,
se ha determinado que existe un 20% de jévenes (entre 18 y 27 afios) que
estarian dispuestos a pagar entre USD $800 y USD $899 / m2. Esto supone
gue aunque no tengan su propia casa actualmente, en un futuro estaran
dispuestos a utilizar este tipo de vidrio para su hogar. Por lo tanto seran
considerados como potenciales clientes que, aunque no seran tomados en
cuenta para el célculo de proyecciéon de demanda, si se los incluira en las

estrategias de comunicacion.

Asimismo podemos concluir que en el grupo de entre 28 y 37 afos existe una
mayoria que si estaria dispuesta a pagar un precio superior a USD $700 / m2.
Algo similar sucede con el grupo entre 48 y 57 afios. Finalmente vale recalcar
un punto realmente interesante, pues el grupo entre 38 y 47 afios es el Unico
dispuesto a pagar entre USD $900 y USD $1,000 / m2.

3.5. Tamaiio del Mercado

3.5.1. Determinacion de la Demanda

La demanda se determinard utilizando un método bastante sencillo. De
acuerdo a las entrevistas realizadas con expertos, se ha determinado que el
promedio de metros cuadrados que se podrian destinar a la utilizacion de vidrio
inteligente en una vivienda promedio es de 12 m? Este valor ha sido
multiplicado por el nUmero de viviendas en la ciudad de Quito, obtenido en el
célculo del mercado objetivo (2.810 viviendas). De esta manera se ha obtenido
una demanda potencial de 33.720 m2. Este valor ha sido multiplicado también
por un precio de USD $799,00 / m2, obteniendo una demanda potencial de
USD $26°942.280.
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De la misma manera se ha calculado una demanda potencial en el segmento
de empresas de la ciudad de Quito de USD $2'662.268. (Utilizando un
promedio de 17 m?).

Los valores mostrados en la tabla consistiran la demanda potencial total.
Tabla 7 -
Demanda Potencial

Ciudad Segmento #de Demanda Demanda Ponderacion

viviendas o potencial potencial ($)

empresas (m?
Quito Viviendas 2.810 33.720 $26°942.280 91,01%
Quito Empresas 196 3.332 $ 2'662.268 8,89%

Para determinar la demanda anual de vidrio inteligente, se ha tomado una serie
de variables como antecedentes. Se han utilizado los historicos de ventas de la
empresa, recordando que se ha adquirido una empresa que ya venia
funcionando y obtuvo un nivel de ventas de $398,000 el ultimo afio. Asimismo
se ha tomado en cuenta que las ventas de la empresa tienen un crecimiento
real del 15% anual. Por otro lado, recapitulando el objetivo estratégico
comercial, se pretende alcanzar un crecimiento anual de al menos un 70%.
Este crecimiento se espera alcanzar con la inclusion del vidrio inteligente como

nueva linea de producto.

Bajo estos antecedentes, se ha calculado una demanda esperada para los
proximos afios. El crecimiento de la misma ha sido determinado por el
componente necesario para alcanzar el objetivo estratégico comercial (50%).
Por otro lado esta demanda ha sido ponderada en los dos segmentos a los que
se buscara llegar. Obteniendo asi una demanda para el primer afio de:
$208,270 para el segmento de viviendas (correspondiente a 22 viviendas, en
promedio), y $20,580 para el segmento corporativo (correspondiente a 2
empresas, en promedio). De acuerdo a estos valores, se espera alcanzar un

share del 0,77% del segmento de viviendas y del 0,07% del segmento de
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empresas, alcanzando una tasa de crecimiento como se muestra en la tabla y
llegando a un share del 1,35 % y 0,12%, respectivamente, para el quinto afio.

El analisis detallado se puede encontrar en el Anexo 14.21.

3.6. LaCompetencia

Es importante mencionar, en primera instancia, que no existe ninguna empresa
en el Ecuador que ofrezca este tipo de producto. Por lo tanto se puede
aseverar que actualmente no existe competencia para el vidrio inteligente en el
pais. Sin embargo, es importante analizar la competencia actual de la empresa,
pues esta podria constituir una potencial competencia en el futuro. Asi, se
puede dividir a la potencial competencia de la empresa en tres grupos
principales: empresas grandes en la industria, empresas medianas o

competencia directa, empresas o competencia informal.

Cada uno de estos grupos tiene estrategias particulares que caracteriza
claramente a cada uno. En el primer grupo esta conformado por empresas
grandes que atienden principalmente el mercado de vidrio templado y vidrio
laminado. Debido a la gran inversidbn que requiere la infraestructura para
elaborar este tipo de vidrio, son empresas que trabajan a un gran nivel de
produccion. Estas empresas manejan una estrategia de marketing no
diferenciado, decidiendo “hacer caso omiso de las diferencias que haya entre
segmentos del mercado y tratar de llegar a todo el mercado...” (Kotler &
Armstrong, 2008, p. 179). A pesar de que estas empresas no manejan un
marketing directo con el consumidor final, y prefieren no personalizar sus
productos; este grupo de empresas se podria convertir en una amenaza, pues
poseen el poder econdmico de introducir y posicionar un producto innovador
como el vidrio inteligente. Podrian introducirlo en el mercado y manejar la
misma figura que el vidrio templado, venden el producto a las empresas del
segundo Yy tercer grupo (quienes se encargan de llevar el trato personalizado
con el consumidor final). En la tabla presentada a continuacion se encuentran

las empresas mas representativas de este grupo:
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Tabla 8 —
Empresas Representativas de Vidrio Templado
Empresa Representativas

Fairis

Induvit

Arista

Vitrum

En el segundo grupo de empresas se encuentran las empresas medianas que
tratan directamente con el consumidor final. Estas empresas consumen vidrio
templado y laminado de las empresas del primer grupo y se dedican a
instalarlo. Son muy pocas empresas las que trabajan en este grupo, y su
calidad es muy mala. Todas las empresas que se encuentran en este grupo se
han preocupado por generar una competencia basada principalmente en el
precio, descuidando su servicio y su calidad. A pesar de que son empresas que
entregan un producto personalizado, utilizan una estrategia de marketing no
diferenciado, en la que priorizan el precio bajo para ganar mercado. A pesar de
gue son la competencia directa de la empresa, no han logrado posicionarse
como empresas de calidad, desatendiendo asi el segmento alto del mercado

(mercado potencial del vidrio inteligente).

Finalmente, el dltimo grupo esta conformado por empresas pequefas,
normalmente unipersonales. En el mercado, se les conoce comunmente como
“maestros”. Estos priorizan claramente el precio, dejando totalmente de lado el
servicio y la calidad. Es evidente como este grupo sacrifica la calidad,
procurando tener precios muy bajos. Hasta incluso muchas veces llegando a
“prostituir el mercado”. Sin embargo estas empresas se enfocan a segmentos
bajos, medios bajos, medios y algunas veces hasta medios altos. Sin embargo
el valor que generan en sus productos es un valor de corto plazo, sin

representar una amenaza representativa.
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3.7. Evaluacion del Mercado Durante la Implementacion

Durante la etapa de implementaciéon se guardard un especial cuidado y se
mantendra una constante investigacion sobre las empresas del primer grupo
analizado en el punto 3.6. Una gran amenaza que podria tener el proyecto es
que una de estas empresas grandes decida producir localmente vidrio
inteligente. En ese caso se deberan tomar acciones inmediatas, puesto que la
velocidad de respuesta sera clave para aprovechar el posicionamiento que se

quiere lograr.
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4. CAPITULO IV. PLAN DE MARKETING

4.1. Estrategia General de Marketing

La estrategia competitiva que usara la empresa con este producto, sera la
misma que viene utilizando: estrategia de empresa especialista. Aplicando la
filosofia de la empresa de innovar constantemente y entregar al cliente
productos y servicios que los demas no pueden, la introduccion del vidrio
inteligente, no solo seguira esta filosofia, sino que también le otorgara una
posicién de empresa pionera.

De acuerdo a Kotler, “las empresas con una participacion baja de mercado total
pueden ser muy rentables si ocupan de forma inteligente un nicho”. (Kotler,
Direccion de Marketing, 2001, p. 246). Al decidir atacar un nicho del mercado
considerablemente pequefo y especializado como el mercado meta, se puede
llegar a “conocer tan bien a sus clientes meta que satisface sus necesidades
mejor que otras empresas que venden a ese nicho casualmente”. (Kotler,
Direccion de Marketing, 2001, p. 246).

Kotler asegura que “la base para ocupar con éxito un nicho es la
especializacion” (Kotler, Direccion de Marketing, 2001, p. 247). De esta forma
se conectan y relacionan las dos estrategias principales escogidas por la
empresa: la estrategia de empresa especialista y la estrategia de ocupante de
nicho de mercado. Asi, especificamente la empresa se ha vuelto una empresa
especialista de usuario final, donde “se especializa en servir a un tipo de cliente
de uso final” (Kotler, Direccion de Marketing, 2001, p. 247). Esto lo hace al
tomar las medidas y generar un producto totalmente personalizado.
Adicionalmente, con la incorporacion del vidrio inteligente, procura ser una
empresa especialista en calidad - precio, ya que “la empresa opera en el
extremo de calidad alta del mercado.” (Kotler, Direccion de Marketing, 2001, p.
247).
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4.1.1. Posicionamiento

“El posicionamiento total de una marca es su propuesta de valor” (Kotler &
Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008, p. 188). Es decir, el
posicionamiento son todos los beneficios del producto por los cuales se
posiciona en la mente del cliente. Es indispensable determinar la propuesta de
valor para determinar la forma en que se posicionara el producto. Para esto se
puede utilizar la siguiente tabla sugerida por Kotler, en la que se analiza el nivel

de beneficios del producto con su nivel de precios.

Tabla 9 —
Nivel de Beneficios vs. Nivel de Precios
Precio
Mas Lo Mismo Menos
" Mas por Mas por lo Mas por
as
Mas Mismo Menos
* Lo Mismo
O .
o Lo Mismo por Menos
©
[
s Menos por
Menos mucho
menos

La propuesta de valor escogida por la empresa sera la de “Mas por mas”, en la
que se ofrece “el mejor producto o servicio y se cobra un precio mas alto para
cubrir los costos elevados.” (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing,
2008, p. 189). Esta oferta de marketing, ademas de ser de gran calidad,
entrega un gran prestigio al comprador. Justamente esta caracteristica es
buscada por los clientes del mercado objetivo, ya que “simboliza estatus social
y estilo de vida mas elevado” (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing,
2008, p. 189). Son consumidores que se preocupan mucho por satisfacer el
segundo y tercer nivel de la piramide de necesidades de Maslow:

reconocimiento y afiliacion, respectivamente.
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Los beneficios ofrecidos ya son analizados en este mismo capitulo en el punto
4.2. Sin embargo, es importante recapitular que la calidad ofrecida es la mas
alta. El nivel de personalizacion del producto y de los servicios (de toma de
medidas e instalacion) brinda un beneficio indudable. EI grado de sofisticacion

e innovacion es, sin duda, otro beneficio importante.

Con esto ya planteado, es importante generar una estrategia, una declaracion y
una frase de posicionamiento. La declaracion es la que ‘resume el
posicionamiento de una compania o marca”’ (Kotler, Direccion de Marketing,
2001, p. 192). Esta declaracion se definirA de la siguiente manera: Para
personas de un nivel muy alto que buscan el mayor estatus y reconocimiento,
SmartGlass es la més avanzada tecnologia que permite separar o unir
ambientes mas sencilla y sofisticadamente que cualquier otro producto

existente en el mercado.

La frase de posicionamiento sera la que el consumidor recordara, y como
recordara al producto. Un aspecto importante que se debe recalcar en el
posicionamiento de este producto es que es el primero en el pais. “Lo
importante de ser el primero, es que los consumidores establecen como codigo
normal, aunque no sea cierto, que el primero es el mejor.” (Jaramillo, 2011, p.
107). De esta manera la estrategia de posicionamiento del vidrio inteligente
sera el “Ser diferente para gente diferente” (Jaramillo, 2011, p. 109). Asi, se
apelara a la necesidad de destacarse y sobresalir del segmento objetivo. La
constante busqueda de reconocimiento y distincion seran explotadas con el
posicionamiento del producto. De esta manera, la frase de posicionamiento
sera la siguiente: ‘una manera unica de ver o no ver las cosas’.

4.2. Consideraciones de marketing del producto

4.2.1. Clasificacion del Producto
El vidrio inteligente sera considerado como un producto de especialidad por

tener “caracteristicas unicas por el cual un grupo importante de compradores
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esta dispuesto a efectuar un esfuerzo de compra especial’. (Kotler &
Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008, p. 201). De acuerdo a la
investigacion de mercado, existe un grupo correspondiente al 36.11% de la
muestra que estaria dispuesto a pagar mas del rango inferior utilizado en la
encuesta. Asumiendo que los encuestados que contestaron con esta opciéon no

estarian dispuestos a pagar por el producto.

El vidrio inteligente también puede ser considerado un producto no buscado,
pues es un producto “que el consumidor no conoce, 0 que conoce pero
normalmente no piensa comprar’. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2008, p. 202). De acuerdo a la investigacion de mercado el
conocimiento del mercado acerca del mismo es relativamente escaso, los
resultados muestran que el 62,16% de la muestra no habia escuchado

previamente acerca del vidrio inteligente.

4.2.2. Consideraciones de marketing para productos de consumo

Segun Kotler y Armstrong, en su libro “Fundamentos de Marketing”, es
importante tener cierto tipo de consideraciones dependiendo del tipo de
producto. Estas consideraciones se resumen en la tabla presentada a

continuacion:
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Tabla 10 —
Consideraciones de marketing por tipo de producto

Tipo de producto

Consideraciones de De especialidad No buscado
marketing
Comportamiento de | Fuerte preferencia y | Poca conciencia o
compra del cliente lealtad hacia | bajo conocimiento
marcas, esfuerzo de | del producto
compra especial,
poca comparacion
de marcas, baja
sensibilidad al precio
Precio Precio alto Varia
Distribucion Distribucion Varia
exclusiva en uno o
unos pocos
expendios por area
del mercado
Promocion Promocién dirigida | Publicidad

con mas cuidado, | agresiva y ventas

tanto por el | personales del
productor como por | productor y
los revendedores revendedores

Fuente: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008, p. 201)

4.2.3. Niveles de Producto y Beneficios
También es importante analizar al producto en tres niveles, segun plantea
Kotler en su libro de “Fundamentos de Marketing”. En el primer nivel se mira al

producto como un beneficio basico, respondiendo “;Que esta adquiriendo
realmente el comprador?” (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing,
2008, p. 200); en el segundo nivel se analiza el producto real, desarrollando las

caracteristicas del producto; finalmente se debe “construir un producto
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adicionales” (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008, p. 200).

Tabla 11 —

Niveles de Producto y Beneficios
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consumidor servicios y beneficios

Nivel de Producto

Caracteristicas

Beneficio Basico

- Sofisticacion

- Privacidad controlada
- Tecnologia

- Estatus

Producto Real

- Marca

- Proteccion

- Separacion de
ambientes

- Altisima calidad

- Disefo personalizado

Producto Aumentado

- Asesoramiento técnico
gratuito previo
- Garantia

- Instalacion

4.3. Politica de Servicio al Cliente y Garantias

4.3.1. Calidad y Garantia

El producto seréa siempre de la mas alta calidad, definiendo calidad como la

“‘capacidad de un producto para desempefiar sus funciones; incluye la

durabilidad general del

producto, confiabilidad, precision,

facilidad de

operacion...” (Kotler, Direccion de Marketing, 2001, p. 206). De esta manera,

es garantizado por el fabricante que el producto tiene una durabilidad de 10

afnos. Adicionalmente la calidad en todo el proceso del servicio serd manejado

bajo las politicas de la empresa de personalizacion y el mejor trato al cliente.
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4.3.2. Beneficios Adicionales

La calidad del producto también incluyen los servicios de apoyo que la empresa
brindara al cliente. El primero de ellos sera el de asesoramiento técnico.
Muchas veces el cliente tiene el espacio fisico en el que quiere instalar vidrio,
pero no sabe de qué manera o no posee los conocimientos técnicos de “que le
guedara mejor”. Por esta razén, siempre se realizara una toma de medidas
personalizada en la que el asesor técnico le orientara al cliente con las mejores
opciones. Adicionalmente la empresa cuenta con un servicio técnico en el que

se resuelve cualquier tipo de inconveniente que el cliente pudiera tener.

Finalmente, y como complemento a los servicios de apoyo, la empresa
realizar4 encuestas periddicas a los clientes, tanto para evaluar el servicio
actual, como para determinar si se pueden implementar nuevos servicios de

apoyo para el cliente.

4.4. Téacticade Ventas

Siguiendo la filosofia y la estrategia de la empresa la tactica de ventas sera
directa y totalmente personalizada. Esto quiere decir que se asignara un asesor
comercial al cliente desde el inicio del proceso de ventas (se analizara
posteriormente en el punto 4.7), hasta la entera satisfaccion del mismo.
Durante este proceso esta persona asesorara al cliente en todos los aspectos y
procurara utilizar la mayor cantidad de herramientas para hacer la experiencia

del cliente Unica en todos los aspectos.

4.5. Estrategia de Distribucion

El canal de distribucion que se utilizard serd un canal mixto, en el que habré el
contacto directo entre la empresa y el consumidor, pero también existiran
detallistas que participen en el proceso de ventas.

Indudablemente el canal mas Optimo y eficiente para entregar a los clientes el
SmartGlass es el canal directo. Es importante recordar que uno de los

principales beneficios del producto es el altisimo grado de personalizacion. Es
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la propia empresa la que se encargara de, mediante la toma de medidas,

asesorar al cliente en el espacio en el que requiere el vidrio inteligente.

Figura 8.-
Esquema de Distribucién mixto

ARCAL

v v

Arquitectos y
Disefiadores

Kywi, Edesa, etc.

\ 4 \ 4 \ 4

Consumidor Final Consumidor Final Consumidor Final

Sin embargo, existen casos en los que se utilizard a detallistas como: Kiwy,
Edesa, FV, etc., como canales de distribucion. De todas formas, a pesar de que
es el canal quien realizara el contacto con el consumidor, la empresa sera
quien toma las medidas y realizara la instalacion. Por esta razon se puede
considerar que en esta industria se suele manejar un canal “mixto” de
distribucion, en el que participa un detallista, pero existe también un contacto

directo entre el fabricante y el consumidor.

De la misma manera se puede mencionar un canal de distribucién que
consistira en arquitectos y disefiadores. Estos actuardn como un canal entre los
clientes corporativos (residenciales en menor grado), y la empresa. Muchas
veces son ellos quienes realizaran el contacto con el cliente y le compraran

directamente a la empresa.
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Adicionalmente se ha tomado la decision de abrir un ShowRoom en el sector
de Cumbaya. Segun los datos obtenidos por la investigacion de mercado, la
mayoria de personas pertenecientes al mercado meta viven en el sector de
Cumbaya. Por esta razon, se ha abierto un local en el que se muestren, de la
manera mas elegante y llamativa, los productos de la empresa, incluyendo el
SmartGlass. En el Anexo 14.22 se puede ver un plano del local y ciertas

fotografias del mismo.

4.6. Estrategia de Fijacion de Precios

En esta seccion se evaluara la estrategia para establecer el precio del
SmartGlass. Para esto debemos tomar en cuenta que el producto se encuentra
en una etapa de introduccién en el ciclo de vida de producto. En esta etapa
puede existir un costo elevado, e incluso utilidades negativas. En cuanto al
precio, Kotler recomienda establecer el precio mediante la estrategia de costo

mas margen, la misma que sera utilizada.

Al constituir un producto especifico, que es importado a un costo especifico, se
convierte en una tarea sencilla el establecer un precio aumentando un
sobreprecio por el mismo. De todas formas, hay que tomar en cuenta los
resultados expuestos en la investigacion de mercado y los resultados de la
evaluacion financiera, para no establecer un precio superior al que los clientes
estarian dispuestos a pagar.

De acuerdo a los resultados de la investigacion de mercados, un 22,22% de la
muestra estarian dispuestos a pagar entre USD $700,00 y USD $799,00 / m?,
un 11,11% entre USD $800,00 y USD $899,00 / m2, y un 2,78% entre USD
$900,00 y $1000,00. Esto quiere decir que el 36,11% de la muestra estarian
dispuestos a pagar un precio mayor a USD $700,00, lo que representa un
resultado alentador. (Ver Anexo 14.19). En el calculo de estos valores se han
descartado al grupo de edad de entre 18 y 27 afios, estando apenas un 20%

de estos dispuestos a pagar entre $800 y $899. (Ver Anexo 14.19).
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El costo de la lamina es de USD $500,00 el metro cuadrado (punto 2.11.7),
incluido flete. Es importante recordar que existe un arancel del 0% gravado
para este tipo de productos (Ver Anexo 14.16). El margen que se aumentara a
este costo sera del 59,80%. Con esto tendremos un precio de venta de USD
$799,00 + IVA / m2.

Tabla 12 —
Costo y PVP del Producto

Costo / m2 (inc. Envio e impuestos) | PVP / m2
$500,00 $799,00

4.7. Estrategia de Comunicacién

Dentro de la mezcla de promocién se han combinado las distintas herramientas
con el fin de seguir la estrategia de marketing de la empresa y obtener el mayor
provecho de la misma. El objetivo de la misma es el de “comunicar de manera
persuasiva valor a los clientes y crear relaciones con ellos” (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2008, p. 363). Asi, se emplearan las distintas

herramientas de la siguiente manera.

4.7.1. Publicidad
Es importante recordar que, de acuerdo a los resultados de la investigacién de
mercados, el 62.17% de la muestra no conoce acerca del vidrio inteligente.
(Ver Anexo 14.19).

De esta manera se establecera como objetivo de comunicacién el: informar al

mercado meta la existencia de vidrio inteligente y sus posibles utilizaciones.

Como una parte de la estrategia publicitaria, se buscara informar a un publico
selecto sobre la existencia e introduccién en el mercado del vidrio inteligente.
Para esto se utilizaran volantes informativos, bastante llamativos. A pesar de

gue en la investigacion de mercado no se mostrd un interés por los volantes, se
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cree que si estos son entregados estratégicamente, el impacto podria ser
importante. Estos seran entregados mediante mailing directo dentro a los
estados de cuenta de la tarjeta Diners. La segmentacion se realizara de
acuerdo a la recomendacion de la agencia encargada de manejar los insertos
para esta tarjeta. Esta se realiz6 tomando en cuenta las variables de edad,
ingresos y consumo promedio. Sin embargo, es importante recalcar que el
minimo de insertos permitidos por la agencia de publicidad es de 20.000
unidades (Ver Anexo 14.23). Los costos de esta herramienta seran

presentados posteriormente en el punto 4.7.4.

Por otro lado se utilizaran también pequefios muestrarios muy llamativos, en
los que se utilizard el vidrio inteligente para revelar (vidrio transparente) un
mensaje que estaba oculto por el mismo (vidrio opaco). Estos muestrarios
seran temporales (debido al alto costo de alquiler del espacio), y seran
ubicados en lugares de concurrencia del publico meta como: salas vip del
aeropuerto, clubes sociales como ElI Condado, Rancho San Francisco,
Arrayanes. “Cuando un producto esta en una etapa introductoria, o de
lanzamiento, la generacién de awareness (Conocimiento; esencialmente el
awareness genera disposicion de compra de la marca), que se traduzca en
prueba de producto, se convierte en el factor de éxito de la actividad
publicitaria.” (Jaramillo, 2011, p. 193).

Una variante para esta herramienta serd la utilizacion de muestrarios
permanentes, con la instalacion de puertas con SmartGlass en los bafos de
alguno de estos clubes. La propuesta consiste en instalar (a costo de la
empresa) una puerta de ingreso a los bafios. Al mantenerse abiertas estas
puertas, el vidrio sera transparente. Una vez que la puerta se cierra, el vidrio se
volvera opaco. En la parte interior de la puerta, se mostrara un adhesivo que
llame la atencién con el mensaje “SmartGlass, un producto de ARCAL”, junto
con los teléfonos y datos de contacto. Este tipo de puertas le daran prestigio al

club, mientras que, por otro lado, consistiran en un elemento publicitario.
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Asimismo se buscara utilizar las herramientas digitales como: pagina web,
Facebook y Twitter. El principal objetivo de la utilizacion de estas herramientas
es la evangelizacion del publico acerca del vidrio inteligente. Se tratara de
segmentar la audiencia de la manera mas Optima (herramienta que posee
Facebook). Aunque el peso que se les dara a estos medios serd menor

comparado con los antes mencionados.

Es importante recordar que de acuerdo a los resultados de la investigacion de
mercados, las preferencias de los encuestados para conocer acerca de este

tipo de vidrio se encuentran en el Anexo 14.16.

Si bien la TV obtuvo un porcentaje importante como medio preferido para
recibir informacion acerca del vidrio inteligente, debido a los altos costos y la
poca segmentacién que este medio ofrece, se decidié descartarlo como medio

publicitario.

4.7.1.1. Mensaje Publicitario
El mensaje publicitario sera explotado principalmente en los muestrarios de

vidrio inteligente.

Como concepto creativo se priorizara la interaccion con el cliente. Por esta
razon deberan ser muestrarios totalmente llamativos, que inviten al consumidor

a interactuar con los mismos.

El mensaje publicitario tendra un estilo de fantasia, en el que se buscara “crear
una fantasia alrededor del producto o de su uso.” (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2008, p. 378). De esta manera, el mensaje inicial
sera una pregunta que llama la atencion del consumidor y despierta su
curiosidad. Este dira: “Y si pudieras ver que hay detras?”. Este mensaje
también tendrd un mensaje visual que insinle alguna imagen cémica o que
hasta incluso utilice un poco de morbo (delicado, no grotesco). Finalmente

habra otro mensaje una vez que se descubra la imagen con el vidrio inteligente.
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Esta imagen debera revelar un mensaje de humor, pero a la vez de lujo. Junto
con este mensaje se presentara la marca: “SmartGlass” y el slogan del mismo:

“Tecnologia que te da el control”.

El tono del mensaje serad una mezcla de humor con un togue de seriedad que
represente lujo y estatus. Por ejemplo se podra incluir la imagen de un auto de

lujo como parte del mensaje visual.

4.7.1.2. Seleccién de los medios publicitarios

Una vez establecido el mensaje de publicidad, es necesario determinar los
medios en los cuales se va a publicitar. Para esto se debera seleccionar el
alcance, la frecuencia y el impacto deseados. Adicionalmente se debera elegir
entre los principales tipos de medios.

El “alcance es una medida del porcentaje de personas del mercado meta
expuestas a la campafia publicitaria durante un periodo determinado." (Kotler &
Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008, p. 379). Asi, el porcentaje de
personas del mercado objetivo al que se quiere llegar, se detalla en la tabla a
continuacion. Siendo este valor relacionado con los valores obtenidos en la

“Determinacion de la Demanda”.

Tabla 13 —
Alcance e impacto por medio publicitario

Tipo de Medio % de personas del % de
mercado objetivo impacto
Volantes (Insertos 100% 4%
Diners)
Muestrarios 48,67% 10%

El alcance de los “Muestrarios” se ha representado como el promedio del flujo
de personas en todas las locaciones escogidas. En la tabla que se presenta a
continuacion, se detalla el nimero de personas que podrian estar expuestas a

la campafia publicitaria en cada una de las diferentes locaciones escogidas:
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Tabla 14 —
Numero de personas por locacion
Locacion NUm. Personas
QTGC “El Condado” 1.720
Club Arrayanes 920
Club Rancho San
_ 650

Francisco
Sala VIP Aeropuerto 2.200
Mariscal Sucre

Nota: Ver anexo 14.24

Por otro lado, es importante determinar el impacto que se quiere o espera que
tenga la campana publicitaria. Tomando en cuenta que el producto se
encuentra en una etapa introductoria, el impacto que debe tener es bastante
alto, y se lo debe conseguir mediante la prueba e interaccion del consumidor.
“Cuando un producto esta en una etapa introductoria, o de lanzamiento, la
generacion de awareness (Conocimiento; esencialmente el awareness genera
disposicion de compra de la marca), que se traduzca en prueba de producto, se
convierte en el factor de éxito de la actividad publicitaria.” (Jaramillo, 2011, p.
193). Si se utilizaria otro tipo de medio como: television o radio, posiblemente el
impacto no seria el mismo. Por esta razén se le ha dado una mayor

importancia a la utilizacion de esta herramienta.

De esta forma, podemos resumir la estrategia de seleccion de medios
publicitarios en la tabla presentada a continuacién, contestando las preguntas
planteadas.
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Seleccion de medios publicitarios

¢ Qué?

Comunicar de manera persuasiva valor del nuevo producto

a los clientes y crear relaciones con ellos.

A cuanta gente?
¢cCuantas veces?

.Cuando?

.Dbénde?

¢Por qué?

Como?

1,372 personas

Promedio de 2 a 3 veces a la semana

Indistintamente, a cualquier hora del dia, durante 3 meses
En la ciudad de Quito, en clubes sociales y lugares
selectivos que frecuentan las personas del mercado
objetivo. En el domicilio del consumidor (insertos Diners).
“Cuando un producto esta en una etapa introductoria, o de
lanzamiento, la generacion de awareness (Conocimiento;
esencialmente el awareness genera disposicion de compra
de la marca), que se traduzca en prueba de producto, se
convierte en el factor de éxito de la actividad publicitaria.”
(Jaramillo, 2011, p. 193)

- A través de la creacion de un muestrario interactivo.
Este consistird en un mensaje visual llamativo, oculto por el
vidrio inteligente (opaco). Habra un mensaje que incite al
consumidor a interactuar con el muestrario aplastando un
botén y haciendo transparente el vidrio. Una vez que el
vidrio se haga transparente, se revelara el mensaje visual,
la marca y el mensaje publicitario principal.

- Muestrarios de puertas de vidrio que se vuelven
opacas al ser cerradas.

- Volantes insertos en los estados de cuenta de los
Volantes insertos en los estados de cuenta de los Socios
Diners.

- Mediante una pequefia campafa digital en la pagina

web y redes sociales.

Fuente: (Jaramillo, 2011, p. 199)
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Diferenciacién de Medios
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Mediante esta herramienta se podra diferencia claramente el medio a utilizar

con sus respectivas herramientas y su principal objetivo.

Tabla 16 —

Diferenciacion de medios

Herramienta | Medio Vehiculo Soporte Objetivo
Volantes en _
_ Comunicar la
insertos de . y
) introduccion del
o Material estados de
Publicidad POP nuevo
Impreso cuenta de
. producto:
tarjetas de
o “SmartGlass”.
crédito.
Generacion de
o Publicidad | Muestrario Clubes Sociales / | “awareness” de
Publicidad ) ) N _ _
Exterior Interactivo Sitios VIP la existencia del
nuevo producto
El Comercio, | .| Posicionar la
_ Lideres, Seccion
. Revista . marca y
Relaciones o Construir,
_ Prensa Criterios, . fortalecer la
Publicas _ Seccion y
Revista relacion con el
. Emprendedores .
Construir cliente
Comunicar
lanzamiento de
Evento de nuevo
Relaciones lanzamiento producto.
) Evento
Publicas de nuevo Generar
producto relacion con la

marca y

producto.

Fuente: (Jaramillo, 2011, p. 210)
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4.7.2. Relaciones Publicas

En esta seccion es importante tomar en cuenta que se debe seleccionar
cuidadosamente las estrategias para que los recursos no sean mal gastados.
Por esta razon se ha decidido seguir dos tacticas principales de relaciones
publicas. La primera sera el realizar un importante evento de lanzamiento, con
invitados representativos para dar a conocer el producto. (Ver Anexo 14.25).
Este evento se lo realizara en el Palacio de Cristal del Parque Itchimbia, con la
utilizacion de decoracion, bocaditos, iluminacién, y bebidas de primera; con el
objetivo de dar a conocer el vidrio inteligente y todas sus posibles aplicaciones.

Por otro lado se aprovechara el nombre posicionado de la empresa para utilizar
los medios de comunicacion escritos. Existen revistas que son dirigidas a un
segmento de empresarios de alto nivel en los que es importante aparecer.
Entre estos medios estara la revista Lideres (en la que ya existié una aparicion
— Ver Anexo 14.26), la revista “Criterios” de la CCQ vy la revista “Construir”. El
objetivo de la utilizacion de esta herramienta es el registrar el evento de
lanzamiento en estos medios con un mensaje principal “ARCAL, realiza el
lanzamiento de un novedoso e innovador producto: El vidrio inteligente,

SmartGlass”.

4.7.3. Ventas Personales
Las ventas personales seran una de las principales estrategias utilizadas por la
empresa, principalmente por el grado de personalizacion, valga la redundancia,

gue esta estrategia le otorga al cliente.

La estructura de la fuerza de ventas sera simple. ExistirA un Gerente
Comercial, el cual se encargara de realizar los contactos y de fortalecer las
relaciones con los potenciales clientes. Esta persona deberd tener una
capacidad de relacionamiento bastante importante, ademas de una relacion ya
existente con personas influyentes pertenecientes al estrato A. Actualmente la
empresa ya cuenta con una persona en este cargo, quien anteriormente ha

ocupado cargos importantes de comercializacion en empresas inmobiliarias
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importantes, y por ende tiene relacion con personas influyentes en el mercado.
En este caso se utilizara una estructura de ventas por clientes, en “la que se
dedican vendedores a clientes o a industrias individuales”, (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2008, p. 403) procurando siempre explotar la

personalizacion y el trato individual.

A cargo de esta persona debera encontrarse un asesor técnico comercial,
encargado principalmente de entregar su asesoramiento técnico al cliente. Esta
persona, de igual manera, debera tener una imagen de altisimo nivel y un
conocimiento en arquitectura de interiores. En este caso se utilizara una
estructura de ventas por producto en “la cual el vendedor se especializa en
vender solo” (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008, p. 403) un
producto especifico, y se vuelve experto en el mismo. Esta persona debera ser
un “proveedor competitivo de soluciones a problemas” (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2008, p. 411), con el objetivo de afianzar el

liderazgo en el mercado.

4.7.3.1. Proceso de Ventas Personales

En el proceso de ventas personales, tanto la busqueda de clientes como el
acercamiento previo seran realizados por el Gerente Comercial. Esta etapa es
indispensable, pues se debe generar una relacién muy cordial con el potencial
cliente y hasta incluso tratar de separarla del plano profesional, generando

incluso un cierto grado de relacion de amistad con el mismo.

Posteriormente las etapas de acercamiento, presentacion y demostracion,
manejo de objeciones y cierre, las realizard el asesor técnico comercial. En
esta etapa es indispensable mantener un perfil formal, para demostrar el grado
de conocimiento y profesionalismo de la empresa. En esta etapa se debera

afianzar la confianza del cliente.

Finalmente la etapa de seguimiento se debera realizar conjuntamente entre las

dos personas. El principal objetivo en esta etapa es el “asegurar la satisfaccion
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del cliente” (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008, p. 416),
recordando que el objetivo de la empresa es generar una relacion a largo plazo

con el mismo.

4.7.4. Presupuestos

Para determinar el presupuesto de promocion se utilizara el método de
“objetivo y tarea” (Detalle que se encuentra en el Anexo 14.27), en el cual “la
compafiia establece su presupuesto de promocién con base a lo que quiere
lograr con la promocién. Este método de presupuestacion implica (1) definir
objetivos especificos de promocion, (2) determinar las tareas que deben
efectuarse para alcanzar esos objetivos, (3) estimar los costos de realizar
dichas tareas, y (4) sumar estos costos para obtener el presupuestos de
promocion propuesto.” (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008,
p. 372).

4.7.4.1. Determinacion de Costos Totales
El presupuesto de comunicacién y publicidad asciende a un valor de USD
$31,637.98 (Ver detalle en Anexo 14.28).
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5. CAPITULO V. DISENO Y PLANES DE DESARROLLO

5.1. Estado Actual de Desarrollo y Actividades Pendientes
Actualmente la empresa se encuentra funcionando y en proceso de solicitud de
financiamiento para implementar el proyecto de vidrio inteligente. Para esto, se

pretende utilizar el presente proyecto para la contratacién del crédito necesario.

Como actividades pendientes solamente se encuentra la implementacion del

plan de marketing, especificamente el plan de comunicacion y publicidad.

5.2. Dificultades y Riesgos

El principal riesgo a encontrarse es la no aceptacion del producto y el no
cumplir con los presupuestos de ventas. Esta previsto el realizar una inversion
importante, por lo cual es indispensable cumplir con dichos presupuestos.
Afortunadamente la contratacion del crédito requiere Unicamente la
presentacion de una garantia personal debido al monto. En el caso de que el
proyecto fracasara, el peor escenario seria la afectacion en el historial crediticio
tanto de la empresa, como del garante. A pesar de que son escenarios graves,

los activos de la empresa no se verian comprometidos.

5.3.  Mejoramiento del Producto y Nuevos Productos

Existen tecnologias que se encuentran desarrollando, las cuales podrian ser
adoptadas por la empresa. Entre estas tecnologias se encuentra la utilizacién
de vidrio como pantallas tactiles para ser utilizadas en electrodomeésticos,
automoviles, espejos de bafio, letreros, etc. Adicionalmente esta tecnologia
estara directamente vinculada a las telecomunicaciones por lo que sus usos y

versatilidad podran ser infinitos.

5.4. Propiedad Intelectual, Patentes y Licencias
Es necesario cumplir con el trdmite de registro de marca y logo, como medida
de protecciébn comercial. Este tipo de tramite, de caracter legal, debe ser

realizado en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, (IEPI, sf). En el
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caso del SmartGlass, serd necesario registrar solamente su marca. Es
importante recordar que la marca de la empresa, asi como su nombre

comercial ya se encuentran registrados.

El proceso requerido para realizar el registro se encuentra en el Anexo 14.29.



79

6. CAPITULO VI. PLAN DE OPERACIONES Y PRODUCCION

6.1. Estrategia de Operaciones

Como estrategia general de operaciones del proyecto se pretendera importar la
materia prima (lamina adhesiva inteligente) de acuerdo a las necesidades
especificas de cada cliente, previo a una comercializacion y una inspeccion de
cada obra, para ser instalado inmediatamente. Debido a las caracteristicas

personalizadas del producto, se procurara no tener inventarios.

6.1.1. Abastecimiento

El abastecimiento del material se lo realizara Unica y exclusivamente bajos las
necesidades de cada cliente. Por esta raz6n no se manejara inventario. Las
caracteristicas del producto fueron analizadas ya en los puntos 2.11.5 —
2.11.10.

6.2. Ciclo de Operaciones

El ciclo de operaciones se encuentra detallado en el Anexo 14.30. Este debera
iniciar obligatoriamente con una accién de comercializacion. Ya que se trata de
un producto altamente personalizado, este debe ser pedido y fabricado de
acuerdo a las especificaciones y medidas de cada obra. El primer paso es
contactar el potencial cliente interesado en el producto.

Una vez realizado el contacto, se genera un documento de “Toma de Medidas”
(Ver Anexo 14.31). En este documento se especifican las medidas exactas y
las especificaciones necesarias a tomar en cuenta. Este documento sera

utilizado tanto para realizar una proforma, como para realizar la instalacion.

Todas las actividades de la empresa son administrados por el SAl v2.0
(Sistema Administrativo Integral), sistema que maneja todos los procesos e
instancias de la empresa. (Ver Anexo 14.32).

A partir de este documento se realiza la proforma, la misma que es presentada
al cliente. (Ver Anexo 14.33).
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En este momento entra nuevamente el departamento comercial para negociar
con el cliente. Muchas veces el cliente no aprueba el trabajo directamente, por
lo que se realiza una renegociacion, Si el cliente no estd dispuesto a
renegociar, el proceso termina aqui. Todo este seguimiento se lo realiza en el
mdédulo de ventas del SAI V2.0. (Ver Anexo 14.34).

Si el cliente aprueba la proforma presentada, esta se transforma en una “Orden
de Trabajo”. Este documento contiene toda la informacion de lo que se debera
hacer. Este documento pasa a produccién para empezar a ser procesado. (Ver
Anexo 14.35).

La primera operacion que se realiza dentro de produccion es el crear una
“‘Requisicion de Materiales”, mediante la cual se le comunica al departamento
de compras de los materiales que se requiere comprar, junto con todas sus

caracteristicas y especificaciones. (Ver Anexo 14.36).

Con la requisicion de materiales, se realiza el pedido de la lamina adhesiva,
segun las caracteristicas expresadas en la “Toma de Medidas”. Una vez
aprobado el pedido, se realiza la compra y la importacion. Este proceso durara

aproximadamente 2 semanas.

Una vez recibido el producto en compras, es entregado y almacenado en

bodega. El SAI V2.0 lo ingresa directamente al inventario.

En el caso de que el cliente requiera también el procesamiento de vidrios, estos
ingresaran a la planta mediante la Orden de Trabajo para ser procesados. Este
proceso sera explicado a continuacion en el flujo de operaciones de proceso de
vidrio. De todas formas, todos estos procesos también son controlados por el
SAI V2.0 en el médulo de produccién. (Ver Anexo 14.37).
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Una vez recibidos todos los materiales y registrada la Orden de Trabajo como
“Terminada”, se procede a coordinar la instalacion con el cliente y prepararla.
La preparacion de la instalacion se realizara con un dia de antelacion. En la

preparacion se separaran todos los materiales y productos necesarios.

Para la preparacion de la instalacion se realiza un “Egreso de Bodega®, en el
cual se detallan todos los materiales que bodega entrega a produccion para

realizar la instalaciéon. (Ver Anexo 14.38).

La instalacidon es realizada por el equipo de instalaciones. Este proceso tiene
una guia especifica, la cual sera detallada posteriormente. En el Anexo 14.41
se puede observar la Guia de Instalacién de la lamina.

Finalmente se realiza la entrega de la obra al cliente, y se realiza la “Factura”

correspondiente. (Ver Anexo 14.39).

6.2.1. Flujo de Operaciones de Procesamiento de Vidrio
El diagrama de flujo de operaciones de procesamiento de vidrio se encuentra
en el Anexo 14.40.

Hay que recordar que la lamina adhesiva inteligente se la puede colocar en
vidrios previamente instalados, o se la puede instalar en vidrios procesados en
la planta que posteriormente seran instalados. En este caso se seguira este
flujo para procesar los vidrios.

El procesamiento interno de la planta cumple el siguiente flujo, comenzando
siempre con una Orden de Trabajo (Ver Anexo 14.35). En este documento se

detallan todos los procesos que se deberan aplicar en el vidrio.

El primer posible proceso es el de corte. Si el vidrio requiere corte, primero se
verificara si es necesario realizar el pedido de nuevo vidrio. Se prefiere trabajar
con un ciclo de rotaciéon de inventario de vidrio de 1 semana. El tiempo de
entrega del vidrio es de 1 dia, por lo que conviene manejar un sistema Justo a

Tiempo. Si se requiere realizar la compra, se utiliza el documento de
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“‘Requisicion de Materiales” (Ver Anexo 14.36), para que el departamento de
compras se encargue de la adquisicion. Una vez obtenido el vidrio se procede

a realizar el corte.

Posteriormente se realiza el pulido, si la orden de trabajo asi lo solicita. De la

misma forma se realiza el biselado y las perforaciones.

El siguiente posible proceso es el de disefio. Posterior al disefio es posible que
el vidrio requiera también del proceso de esmerilado. Asimismo es posible que
el vidrio también requiera de craquelado. En este caso es importante reconocer
gue para realizar el proceso de craquelado es indispensable que previamente
se realice el esmerilado. Y de igual forma para que se realice el esmerilado es
indispensable que se realice el proceso de disefio.

Una vez terminados todos estos procesos, se realiza la limpieza. La limpieza es

un proceso indispensable para todos los vidrios.

Adicionalmente existe la posibilidad de que el vidrio requiera el proceso de
templado. En este caso, la planta no posee la maquinaria para cumplir con este
proceso, por lo que lo subcontrata. Después de procesarlo, el vidrio es
preparado y enviado a la planta de templado. Este proceso toma alrededor de
una semana.

Finalmente si el vidrio requiere de instalacidon, esta debera ser preparada. Se
realiza el “Egreso de Bodega” con todos los materiales necesarios para la

misma y se instala.

Como ultimo proceso, después de hacer la entrega al cliente, se realiza la

Facturacion.
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6.3. Requerimiento de equipos y herramientas
Los equipos necesarios se han especificado ya en la guia de instalacion (Ver
Anexo 14.41). No es necesaria ningun tipo de maquinaria ni de equipos

especiales.

Solamente se requerird algun tipo de caja en la que se pueda almacenar la

lamina de manera limpia y seca hasta la instalacion.

6.4. Instalaciones y Mejoras

La lamina adhesiva inteligente serd almacenada por pocos dias hasta coordinar
la instalacién con el cliente. Como ya se habia mencionado anteriormente, no
se manejara inventario de este producto. Se destinard una pequefia bodega
para el almacenamiento temporal del mismo. La bodega marcada de color rojo
en el Anexo 14.42 sera destinada para tal efecto. Esta bodega actualmente no
estd siendo utilizada y cumple las caracteristicas adecuadas para su

almacenamiento.

6.5. Localizacién Geografica
El proyecto esté localizado en el Barrio La Vicentina, en las calles La
Condamine N17-15 y Oleas. (Ver Anexo 14.43)

6.5.1. Macrolocalizacion

Este lugar es estratégico en varios aspectos. Hay que recordar que el mercado
objetivo de la empresa esta localizado principalmente en los valles de
Cumbaya y Tumbaco. Asi como en la ciudad en sectores de la ciudad como la
Av. Gonzéalez Suarez y el Quito Tenis. Desde este lugar se pueden tomar vias
que llevan tanto a los valles de Cumbaya como a los sectores de la ciudad

antes mencionados.

Adicionalmente hay que tomar en cuenta que la mayor parte de la mano de
obra vive en el sur de la ciudad, por lo que el transporte resulta bastante

conveniente.
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Asimismo se ubica en un barrio en el que el impuesto predial es bastante
conveniente. Las emisiones de ruido de la maquinaria se ajustan a las
regulaciones para este sector. Y no existen emisiones de gas, lubricantes o

agua.

Por otro lado también hay que recordar que debe existir facil acceso de

camiones y transporte pesado, por lo que su ubicacién también es una ventaja.

6.5.2. Microlocalizacion

En cuanto al terreno en el que se ubica la fabrica existen dos puntos
importantes que hay que tomar en cuenta: el primero de ellos es el tamafio del
mismo. Si bien es cierto que la planta tiene una buena superficie, si se

necesitaria en el futuro una ampliacion, el terreno si lo permitiria.

Por otro lado la vecindad es buena, tanto por seguridad, como por la tolerancia
de tener a una fabrica al lado. Adicionalmente el edificio es pensado,
precisamente en las necesidades de Ila fabrica. Tiene accesos lo
suficientemente amplios para poder ingresar y manipular el vidrio, asi como el

interior de la misma también lo permite.
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6.5.3. Factores Determinantes

Tabla 17 —
Factores Determinantes de Localizacion
ARCAL
ASPECTOS % Importancia Puntuacion % ganado
Regglamones 20% 9 18%
ambientales
Cercania a los 45% 8 36%
Valles
Facil acceso 10% 7 7%
Facilidad para
transporte de 10% 8 8%
obreros
Caracteristicas del 15% 6 9%
Terreno
100% 78%

Claramente podemos observar que con la calificacion obtenida la ubicacién del

proyecto es el adecuado.

6.6. Aspectos Regulatorios y Legales

En cuanto a los aspectos regulatorios legales, la empresa cumple con todos los
requisitos de ley. En el Anexo 14.44 se encontraran los documentos de
habilitacion legal como RUC, Nombramiento de Gerente y Permisos de

Funcionamiento.
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7. CAPITULO VII. EQUIPO GERENCIAL

7.1. Estructura Organizacional

La estructura (Ver Anexo 14.45) de la empresa se compone de una Junta
General de Accionistas, quienes se encargan de tomar decisiones estratégicas
y de fiscalizar los resultados de la misma. En este caso se compone de 4
personas. Debajo de la Junta General de Accionistas se encuentra el Gerente

General, quien es también el Representante Legal de la Empresa.

La empresa cuenta con dos grandes equipos de trabajo: El personal
administrativo y el personal productivo. El personal administrativo sera revisado

en el siguiente punto.

7.1.1. Personal Productivo

El personal de produccién se encuentra liderado por un Gerente de Produccion.
Esta persona se encarga de cuatro funciones principales: coordinar toda la
produccion de la planta, coordinar y preparar las instalaciones, supervisar las
instalaciones y de realizar las tomas de medidas, donde se encontrara toda la
informacion necesaria para la proforma y posterior produccion e instalacion. Es
el Gerente de Produccion el que se encarga de realizar las tomas de medidas,
pues se ha demostrado que es mas eficiente el tomar decisiones y resolver los
problemas constructivos en este punto. Adicionalmente esta misma persona
sera quien supervise la instalacién, por lo que ya tendra toda la informacién

necesaria para hacerlo.

Posteriormente esta funciébn serd trasladada a un cargo especifico de
“Supervisor de Instalaciones”. De acuerdo al crecimiento de la empresa,
existira mas de un supervisor, con su equipo de instalaciones cada uno.

En cuanto a la coordinacion de la produccion, el Gerente de Produccion tendra
debajo de él a todos los obreros, distribuidos cada uno de acuerdo a sus
funciones. Estas estan designadas de acuerdo a cada proceso. De esta forma

existird una persona para cada funcién: Corte, disefio, esmerilado, pulido,
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biselado, ayudante de biselado (estos tres ultimos conformaran el equipo de

biselado), instalacion y ayudante de instalacion.

De todas formas, es politica de la empresa el que exista flexibilidad en los
puestos de trabajo, por lo que se ha instaurado un sistema de bonificaciones.
Este sistema otorga una bonificacion econémica al obrero que se capacite en
cada area. De esta forma se procura garantizar que todos los obreros sepan
trabajar en todos los procesos, ademas de una mayor calidad de produccién.

}Asimismo, la empresa cuenta con una persona destinada al disefio. Esta
persona se encarga de reproducir en disefios 3D, las soluciones presentadas
ante el cliente. En el ambito de la construccion, muchas veces es dificil que el
cliente logre visualizar o que se le esta planteando como solucién para su
espacio. Por esta razén se le presenta un disefio 3D de ‘como quedaria su

espacio’, con el fin de que la toma de decision sea mas facil.

Adicionalmente la persona encargada de disefio, trabaja directamente con la
planta, pues muchas veces se requieren grabados especiales y es esta
persona quien debe entregar los disefios para que el obrero encargado los
trabaje.

En el Anexo 14.46 se podra encontrar un resumen de todos los cargos

productivos.

7.2. Personal Administrativo Clave y Sus Responsabilidades
En el siguiente mapa se muestra el personal administrativo clave con sus

respectivas funciones.



88

Figura 9.-

Organico-funcional del personal administrativo

GERENTE GENERAL

GERENTE COMERCIAL

Funciones:

- Determinar el
Presupuesto de ventas y
asegurar su cumplimiento

VENDEDOR

- Supervisar la gestion del
vendedor

- Determinar el
presupuesto de publicidad
- Buscar y aperturar
nuevas lineas de negocio

(nuevos productos, etc)

ASISTENTE
ADMINISTRATIVA

Funciones:

- Buscar nuevos prospectos o
potenciales clientes.

- Coordinar la toma de medidas
- Preparar la proforma

- Realizar todo el proceso de
negociacion con el cliente

- Mantener comunicacion constante
con el cliente durante el proceso de
produccion o instalacion.

- Entregar la obra a satisfaccion del
cliente.

MENSAJERO

IASISTENTE CONTABLE Y|
DE GERENCIA

Funciones:

- Atencion telefonica.
- Asignacion de clientes
a departamento
comercial.

- Atencion de clientes
habituales

- Elaboracion de
Ordenes de Trabajo.
- Coordinacion de TM
- Mantenimiento y
cierres de caja

- Elaboracion de
Facturas

Funciones:

Funciones:

- Realizar asientos
contables y manejo de
informacion contable.
- Entrega de documentos
aempresa de
contabilidad.

- Gestionar y realizar
compras aprobadas.

- Digitar facturas de
compras.

- Elaboracion de
comprobantes de
Retencion.

- Elaborar de pagos.

- Realizar gestiones de
cobros.

- Realizar depositos y tramites bancarios

- Realizar cobros

- Entrega y Retiro de Documentos
- Realizar compras pequenas

Adicionalmente, en el Anexo 14.47 se podra encontrar el resumen de todos los

cargos administrativos.




Tabla 18.-

Tabla de Remuneraciones

IESS
0, 0, Ach
Cargo Cant. | Sueldo Base | Bonif. / Comis. 9.35% 11.65% Fondos de Décimo Décimo Cuarto | Vacaciones Gasto Total
Empleado Empleador Reserva Tercero Anual
Gerente General 1 $ 141525 | $ -| $ 132.33 $ 164.88 $ 117.89 $ 292.00 $ 1,533.14 $ 76657 | $ 22,967.91
Gerente Com. 1 $ 800.00 | $ 450.00 $ 116.88 $ 145.63 $ 104.13 292.00 $ 1,354.13 677.06 | $ 20,320.19
Asesor Comercial 2 450.00 600.00 $ 98.18 $ 12233 $ 8747 292.00 $ 1,137.47 568.73 17,115.68
Asistente Admin. 1 $ 52800 | $ 114.00 $ 60.03 $ 7479 $ 53.48 $  292.00 $ 69548 $ 34774 | $ 10,578.48
Asistente Contable | 1 $ 348.00 | $ -1 $ 3254 $ 4054 $ 2899 $ 292.00 $ 376.99 $ 18849 |§$ 5,867.85
Mensajero 1 $ 35950 | $ -1 $ 3361 $ 4188 $ 2995 $ 292.00 $ 389.45 $ 19472 | $ 6,052.11
Gerente Prod. 1 $ 508.00 | $ -1 $ 4750 $ 59.18 $ 4232 $ 292.00 $ 550.32 $ 275.16 $ 8,431.46
Obrero 8 $ 31100 | $ 63.75 $ 35.04 $ 43.66 $ 31.22 $ 292.00 $ 40597 $ 202.98 $ 50,371.60
16 $ 5169.75 | $ 1,227.75 $ 598.17 $ 74531 $ 532.91 $ 2,628.00 $ 6,930.41 $ 3,465.21 $ 149,207.42
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Por un acuerdo realizado por los accionistas, y tomando en cuenta que se trata
de una empresa familiar en crecimiento. Se ha decidido que las utilidades
disponibles para accionistas después de cada periodo, se reinvertiran en la
empresas durante los siguientes 5 afios, periodo después del cual este acuerdo

sera revisado.

7.4. Politica de Empleo y Beneficios

Los niveles salariales siguen una politica de acuerdo a la jerarquia del cargo.
Sin embargo, existen algunas diferencias debido a la antigiiedad del personal.
Tal es el caso de la asistente administrativa. Esta persona ha trabajado mas de
10 afos en la empresa (Arcal Cia. Ltda. Recordando que esta fue absorbida
por Arcalglass Cia. Ltda.), por lo que percibe un mayor sueldo que el Gerente
de Produccion. A excepcion de este caso, siempre se trata de guardar una

estructura logica de salarios, basada en la jerarquia del puesto.

Adicionalmente se maneja como politica de incremento salarial el incrementar
el 10% del Salario Basico Unificado a los sueldos nominales. Es importante
recalcar que todos los empleados se encuentran por encima de la tabla del
salario digno, entregado por MRL. (MRL, 2012).

7.4.1. Bonificaciones
Existen dos tipos de sistemas de bonificaciones: para el personal administrativo

y para el personal productivo.

7.4.1.1. Bonificaciones Personal Administrativo
En el caso del personal administrativo el calculo de comisiones es realmente
sencillo. Este se basa en un porcentaje sobre las ventas realizadas y se calcula

de la siguiente manera:
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Tabla 19 —
Tabla de Comisiones Personal Administrativo

Cargo % de Comision
Gerente Comercial 1.5% sobre total de
ventas
Vendedor 2% sobre ventas
personales
Asistente 0.38% sobre total de
Administrativa ventas

Todas las comisiones son liguidadas mensualmente sobre el total de las ventas

cobradas.

7.4.1.2. Bonificaciones Personal de Produccion
En cuanto a las bonificaciones para el personal de produccion, las mismas se

calculan de acuerdo al reglamento presentado en el Anexo 14.48.

7.5. Derechos y Restricciones de Accionistas

Tanto los derechos, como las restricciones de los accionistas estan estipulaos
en la Escritura de Constitucion de la Compafia, documento que se adjunta en
el Anexo 14.49.

7.6. Equipos de Asesores y Servicios

La empresa cuenta con un equipo de empresas que prestan los servicios de
apoyo. Estos servicios son principalmente los contables y de asesoria legal.
Debido a que la asesoria legal no es permanente, no existe una empresa fija

que presta esos servicios.

7.6.1. Asesoria Contable

La empresa ha decidido contratar los servicios de la empresa lturralde &
Guerrero Asociados Cia. Ltda. (AVSE Consultores), para todo lo que
corresponde a los servicios contables y tributarios. Esta empresa se apalanca
en el trabajo del Asistente Contable, quien envia mensualmente la informacién

necesaria. Se ha pactado una tarifa de USD$240,00 mensuales por estos
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servicios. EI compromiso de AVSE es el de mantener al dia la contabilidad de

la empresa bajo las NIIF, asi como las declaraciones tributarias.



93

8. CAPITULO VIll. CRONOGRAMA GENERAL

8.1. Actividades Necesarias para poner el negocio en marcha
Las actividades principales necesarias para poner en marcha el negocio se

presentan en la siguiente tabla:

Tabla 20 —
Actividades necesarias para poner el negocio en marcha

Actividad Responsable Estado

Remodelacion y Apertura del Show Room | Gerente General Cumplida

Solicitar Financiamiento Gerente General Pendiente

Ejecutar plan de publicidad Gerente Comercial | Pendiente

Se tiene previsto arrancar el proyecto en Enero de 2013, por lo que en el mes

de noviembre de 2012 se iniciaran los tramites para solicitar el crédito.

8.2. Riesgo e imprevistos

Uno de los principales riesgos que podria existir es el no conseguir el
financiamiento en el tiempo previsto, lo cual demoraria el arranque del mismo.
Por otro lado también existe el riesgo de no alcanzar los presupuestos de venta

planteados, lo que obligaria a cancelar el proyecto, en el peor escenario.

Otro imprevisto se puede dar sobre la marcha, al encontrarse con una falta de
seriedad del proveedor. Recordando que el poder de negociacion el mismo es
muy alto, el impacto que podria tener la falta de cumplimiento del mismo podria

ser catastrofico para el proyecto.
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9. CAPITULO IX. RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS Y SUPUESTOS

9.1. Supuestosy Criterios utilizados

El nivel de ventas del producto fue calculado de acuerdo a la determinacion de
la demanda del punto 3.5.1 y en el Anexo 14.21. Estos niveles partieron de
varios supuestos, el primero es el objetivo especifico que se ha planteado el
departamento comercial, el otro es el nivel de precios aceptado en los

resultados de la investigacion de mercados.

Se ha estimado un crecimiento anual de las ventas de vidrio inteligente de un
50%. Podria parecer un valor inalcanzable, pero vale recordar que no existe

ningun proveedor de este producto en el mercado.

Por otro lado se ha establecido que el porcentaje del mercado objetivo que
estaria dispuesto a adquirir el producto al precio establecido es del 36,11%.
Estos datos fueron obtenidos en los resultados de la investigacion de mercados
(Ver Anexo 14.19).

Adicionalmente se ha adoptado como supuesto que el porcentaje de aporte
gue tendra el proyecto en las ventas totales de la empresa sera trasladado a
todos los costos fijos. De esta manera los costos fijos del proyecto, seran
solamente el 50% de los costos fijos de la empresa. Asimismo, la apertura del
ShowRoom no solo sera destinada al nuevo producto, sino también al resto de

productos de la empresa, por lo que su inversion también sera proporcional.

En cuanto a la politica de cobros, se ha asumido que todos los cobros del
nuevo producto se manejaran con la misma politica de la empresa, es decir con
un abono del 70% de anticipo y la cancelacidon del 30% al finalizar la

instalacion.
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9.2. Riesgosy Problemas Principales

El principal riesgo que existe en la implementacion y desarrollo del proyecto
recae en no alcanzar los presupuestos de ventas, costos y gastos, pues, como
se analizara en el siguiente capitulo, la sensibilidad del proyecto es bastante
alta.

Por otro lado otro aspecto que podria poner en riesgo la implementacion del
proyecto es la no obtencion o demora en el crédito previsto. Este
apalancamiento sera primordial para la ejecucion del proyecto, por lo que esto

podria complicarlo.

Finalmente podria existir el riesgo de que una de las empresas potenciales
competidoras decida implementar como linea de producciéon el vidrio
inteligente.

En este caso, el departamento comercial y la gerencia general deberan estar
muy atentos para poder actuar con prontitud y contrarrestar este riesgo. Si este
seria el caso, podria resultar beneficioso para la empresa, si se toman las

decisiones adecuadas a tiempo.
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10.CAPITULO X. PLAN FINANCIERO

10.1. Inversion Inicial
La inversion inicial prevista por el proyecto contempla Unicamente la
adecuacion del ShowRoom. De todas formas, esta considerado que el aporte

de la inversion al proyecto sera del 50% de su valor total.

Se ha calculado un capital de trabajo para el avance del proyecto por cuatro
meses. (Ver Anexo 14.50).

En la siguiente tabla se muestra un resumen de la inversidn necesaria, el

detalle de la misma se encuentra en el Anexo 14.51.

Tabla 21 —
Resumen de Inversion Inicial

INVERSION INICIAL

ADECUACIONES $6,967.33
MUEBLES Y ENSERES $ 1,243.64
EQUIPOS DE OFICINA $1,134.28
SISTEMAS $372.40
OTROS $ 200.00

TOTAL INVERSIONES EN ACTIVOS| $9,917.65
APORTE AL PROYECTO| $4,958.83

TOTAL INVERSION INICIAL $32,400.57

10.2. Fuente de Ingreso

Las fuentes de ingreso del proyecto provendran de la venta directa e
instalacion del SmartGlass. Es evidente que el proyecto solamente evaluara al
nuevo producto, por lo que el 100% de los ingresos estaran representados por

la venta del mismo. Los niveles de ingreso proyectos son los siguientes:
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Tabla 22 —
Proyeccion de Ingresos por Ventas

ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO 5

Escenario Esperado Ventas | Ventas | Ventas | Ventas | Ventas

Unidades anuales proyectadas

segmento Viviendas (m2) 264 300 348 396 456
Unidades anuales proyectadas
segmento Empresas (m2) 34 34 34 34 51

266,86 | 305,21 | 343,57 | 405,09
TOTAL 238,102 6 8 0 3

10.3. Costos fijos, variables y semivariables

10.3.1. Costos Fijos

Primero que nada es importante recordar que los costos fijjos tomados para el
andlisis del proyecto corresponderan al porcentaje de aporte del mismo en la
empresa. Por lo tanto, todos los costos fijos presentados a continuacion

corresponderan al 50% de los costos totales de la empresa.

Los costos fijos que se tomaron en cuenta dentro del proyecto se presentan en
la siguiente tabla. Vale mencionar que el salario del Gerente General es
pagado en dos partes, la una mediante rol de pagos y la otra mediante factura
de honorarios. Por esta razon aparece el rubro de “Honorarios Gerente” como

un costo fijo.

Tabla 23 —
Aporte del proyecto a Costos Fijos Totales

Costos Fijos Anuales del Proyecto
Honorarios Gerente $6,522.00
Teléfono $ 1,830.00
Arriendo oficina/bodegas $ 4,200.00
Internet $ 480.00
Servicios Mantenimiento y

: $ 480.00
seguridad
Electricidad $ 780.00
Suministros de oficina $ 600.00
Suministros de limpieza $ 150.00
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Por otro lado, también deberan ser tomados en cuenta dentro de los costos
fijos, los costos de nOmina que ascienden a $49,767.99, en el primer afio del
proyecto. En este caso se ha tenido la misma consideracion en cuanto al
porcentaje de aporte del mismo. En el Anexo 14.52, se podrd encontrar el
detalle de la nébmina del proyecto.

10.3.2. Costos Variables

Los costos variables se generan Unicamente en la adquisicién de la lamina
adhesiva. Esta lamina tiene un costo de $500,00 / m?, valor en el cual esta
incluido el valor de flete. Es importante considerar que este tipo de productos

tienen un arancel gravado del 0% (Ver Anexo 14.16).

En la tabla presentada a continuacion se muestran los costos variables segun

los niveles de ventas proyectados.

Tabla 24 —
Costos Variables Proyectados

Escenario Esperado ANO 1 |[ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5
Costos | Costos | Costos | Costos | Costos
Unidades anuales proyectadas
segmento Viviendas (m2) 264 300 348 396 456
Unidades anuales proyectadas
segmento Empresas (m2) 34 34 34 34 51
149,00 | 167,00 | 191,00 | 215,00
TOTAL 0 0 0 0 253,500

10.3.3.

Dentro de los costos semivariables se debe tomar en cuenta a los gastos de

Costos Semivariables

publicidad. Se ha establecido un presupuesto de gastos publicitarios. En el
primer afio existe una inversion mas alta que en los afios siguientes pues se ha
tomado en cuenta el costo del evento de lanzamiento (Propuesto en el punto
4.7.2). A continuacion se presenta el resumen de los gastos publicitarios
propuestos. En el Anexo 14.53 se podra encontrar el detalle de gastos para el

primer afo.
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Tabla 25 —
Inversion de Mercadeo Anual

INVERSION EN MERCADEO (ANUAL)

Descripcion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Inversién en $31,637.| $11,751.| $12,573.| $13,453.| $14,395.
comunicacion 98 00 57 72 48
TOTAL $31,637.| $11,751.| $12,573.| $13,453.| $14,395.
MERCADEO 98 00 57 72 48

10.4. Margen Bruto y Margen Operativo

El proyecto arroja un margen bruto del 37,42%, repetido en todos los afos de
andlisis. Asimismo, proyecta un margen operativo del 11,21% que aumenta en
los afios posteriores. Esta variacion se debe a que en el primer afio se realiza

una inversién importante en publicidad con el evento de lanzamiento.

Tabla 26 —
Margen Bruto y Operativo

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos $238,102.00| $266,866.00| $305,218.00| $343,570.00| $ 405,093.00
Costos Variables $149,000.00| $167,000.00| $191,000.00| $215,000.00| $ 253,500.00
Utilidad Bruta $89,102.00| $99,866.00| $114,218.00| $128,570.00| $ 151,593.00
Margen Bruto (%) 37.42% 37.42% 37.42% 37.42% 37.42%
Gastos Operativos $62,418.49| $44,271.48| $46,834.03| $49,076.06| $51,757.80
Utilidad Operativa $26,683.51| $55,594.52| $67,383.97| $79,493.94| $99,835.20
Margen Operativo (%) 11.21% 20.83% 22.08% 23.14% 24.65%

10.5. Estado de Resultados Actual y Proyectado

El objetivo del Estado de Resultado o Estado de Pérdidas y Ganancias es
determinar, como su nombre lo dice, si el proyecto arroja pérdidas o ganancias
a lo largo del afio. En este caso el proyecto genera una perdida en el primer
afo debido a la inversion realizada y a partir del segundo afio genera utilidad.
En la tabla presentada a continuaciébn se puede ver un resumen de las
utilidades generadas en los 5 afios de andlisis. En el Anexo 14.54 se puede

evidenciar el detalle del Estado de Resultados.
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Tabla 27 —
Resumen de Utilidades Proyectadas

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

UTILIDAD -$ $ $ $ $
NETA 11,166.24| 10,126.20| 17,392.39| 24,519.77| 36,378.09

10.6. Balance General Actual y Proyectado

El Balance General “es un medio conveniente de organizar y resumir lo que
posee una empresa (sus activos), lo que adeuda una empresa (Sus pasivos), y
la diferencia entre los dos (el capital de la empresa) en un punto determinado
en el tiempo” (Ross, Westerfield, & Jordan, 2006, pag. 21). De esta forma
podemos resumir la situacion de la empresa en los 5 afios de estudio,

encontrando el detalle en el Anexo 14.55.

Tabla 28 —
Resumen del Balance General Proyectado

Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Total Activos $14,123.44 | $21,737.35 | $33,642.71 | $62,215.31 | $105,336.36
Pasivos $17,889.11 | $15,376.82 ;889.79 $13,042.62 %,685.58
Patrimonio -3$;765.67 (3:360.53 $23,752.92 | $48,272.69 8$;1,650.78
;gﬁ\l/mpatrimonio $14,123.44 | $21,737.35 | $33,642.71 | $62,215.31 | $105,336.36

10.7. Flujo de Efectivo Actual y Proyectado

El Flujo de Efectivo es simplemente “la diferencia entre el numero de unidades
monetarias que entré el numero que salid.” (Ross, Westerfield, & Jordan, 2006,
pag. 31). Asi se puede tener una idea clara del efectivo que posee la empresa
en un determinado momento.

Para el presente analisis se han realizado tres escenarios posibles: Pesimista,
Esperado y Optimista, evaluados en dos posibles contextos: Desapalancado y
Apalancado. En el analisis del contexto apalancado se incluira el ingreso de la
deuda a contratar y los egresos de los pagos de la misma, tanto de capital

como de intereses.
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En la tabla presentada a continuacion se presenta un resumen de los flujos
netos en cada uno de los escenarios y contextos evaluados. En el Anexo 14.56

se presentan los seis flujos de efectivo detallados.

Tabla 29 —
Resumen de Flujos Netos por Escenario

FLUJO NETO

Escenario ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Pesimista -$ -$ $8.821.59 $ $ $
Desapalancado 32,400.57 11,800.77 ’ ’ 14,770.66 | 20,545.97| 59,734.00
Esperado S| $734567 $ $ $ $
Desapalancado 32,400.57 ’ ) 12,004.82| 18,411.36| 24,644.14| 64,566.02
Optimista $| $2890.57 $ $ $ $
Desapalancado 32,400.57 U 15,188.05| 22,052.06| 28,742.30| 69,398.05
Pesimista Apalancado -$ 7,400.57 -$ $1,930.25| $8,031.02 $ $
T 22,229.78 A e 20,545.97| 59,734.00
-$ $ $ $
Esperado Apalancado -$ 7,400.57 17.774.68 $5,113.48 11,671.72| 24,644.14| 64,566.02
. -$ $ $ $
Optimista Apalancado -$ 7,400.57 13,319.58 $8,296.71 15,312.42 | 28,742.30| 69,398.05

Es importante mencionar que la variacidbn entre el escenario esperado y

pesimista, y el esperado y optimista, es de -5,0% y +5,0%, respectivamente.

10.8. Punto de Equilibrio y Flujo de Efectivo Positivo

El Punto de Equilibrio es una “herramienta que se usa con frecuencia para
analizar la relacion entre el volumen de ventas y la rentabilidad” (Ross,
Westerfield, & Jordan, 2006, p4g. 337). El método que se ha utilizado es una
variable del punto de equilibrio financiero, pues este representa el “nivel de
ventas que resulta en un VAN de cero” (Ross, Westerfield, & Jordan, 2006,
pag. 347). En este caso el calculo se lo realiza tomando la suma de los costos
fijos totales y dividiéndola para el margen de contribucion unitario. De esta
manera se obtiene la cantidad minima con la que al menos cubro mis costos
totales. En el caso del proyecto evaluado, el primer afio no se alcanza el punto
de equilibrio. Por esta razén se puede ver que se genera una perdida este afo.
Asi, se puede decir que en el segundo afio se proyecta alcanzar y superar el

punto de equilibro de 323 mz.



102

En el grafico presentado a continuacion se puede evidenciar el punto de
equilibrio para cada afo. Adicionalmente en el Anexo 14.57 se puede encontrar

el detalle del calculo del mismo.

Figura 10.-
Unidades Proyectadas del Punto de Equilibrio

Unidades Proyectadas Canal Directo

330 7 323

320
310
300
290
280
270
260
250 A
240

M Unidades Proyectadas Canal
Directo

10.9. Sensibilidad

Como parte del andlisis financiero que se ha llevado acabo, se ha realizado un
estudio de la sensibilidad del proyecto. Se ha analizado la sensibilidad en
cantidades, la sensibilidad en precios y la sensibilidad en costos. Mediante este
estudio se ha tratado de demostrar cual puede ser la variacion minima o
maxima, dependiendo del caso, en la que el proyecto sigue siendo rentable.

Para esto se ha evaluado la variacion con la que el VAN llega a cero.

10.9.1. Sensibilidad en cantidades
En este caso se ha llegado a la conclusién de que el proyecto podria disminuir
sus ventas apenas en un 2,53%. A continuacion se presenta el resumen de las

cantidades minimas permitidas en cada afo.
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Tabla 30 —
Sensibilidad en cantidades
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Cantidad
minima 257 292 339 386 444
La cantidad | Viviendas
minima a Cantidad
vender minima 33 33 33 33 50
(anual) Empresas
TOTAL
(m2) 290 326 372 419 494
10.9.2. Sensibilidad en precios

En cuanto a los precios, el mismo analisis ha sido realizado. En este caso se
ha determinado que los precios podrian bajar hasta en un 2,53%. Esto podria
ser interpretado en términos de descuentos. El precio minimo al que se podria

vender el producto es el siguiente.

Tabla 31 —
Sensibilidad en Precios

Disminucion de precio 2.53%

Precio de venta al $778.77

Precio minimo de venta
Supermercados

10.9.3. Sensibilidad en costos

Finalmente se ha realizado el mismo proceso evaluando los costos. En este
caso se ha determinado que los costos podrian elevarse maximo en un 3,37%.
En la tabla presentada a continuacion se detallan los costos méaximos

aceptables.

Tabla 32 —
Sensibilidad de Costos

ANO 1 ARO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Costos totales $154,016.02 | $172,621.99 | $197,429.94 | $222,237.89 | $262,033.97

maximos
C}JS_tOS Gastos totales
maximos | maximos $48,251.44| $27,694.97| $28,545.23| $29,455.01| $30,428.48

Méximo costo / m2 $516.83 $516.83 $516.83 $ 516.83 $516.83
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10.10. Control de Costos Importantes
El proyecto ha analizado 6 posibles escenarios en los que se evallUa el impacto
gue podria tener el mismo. Por otro lado se ha realizado un andlisis de la

sensibilidad en 3 aspectos importantes del proyecto.

10.11. indices Financieros
Ademas de los andlisis realizados a los estados financieros, es importante
también el realizar el analisis de ciertos indices financieros claves. Para esto se

evaluara la liquidez, la rentabilidad y el desempenio.

10.11.1. indices de Liquidez

La razén principal para estos indices es el medir “la capacidad de la empresa
de pagar sus cuentas a corto plazo sin estrés.” (Ross, Westerfield, & Jordan,
2006, pag. 57).

El primer indice que se utiliza es el de la razon circulante. Por lo tanto:

$4,708.24
$17,889.11

Razon Circulante = 0,26

Razoén Circulante =

Esto quiere decir que la empresa tendra problemas para pagar sus deudas en
el primer afio de funcionamiento. A continuacion se presenta un resumen de

este indicador a lo largo de los 5 afios de estudio.

Tabla 33 —
Razoén Circulante

Afo 1| Aflo 2| Ao 3| Ailo 4| Afio 5
Razoén Circulante | 0.26 0.83 2.55 3.90 4,72

Aqui podemos ver que la empresa tendrd problemas durante los primeros
afos. A partir del tercero su situacion de liquidez serd bastante buena. Sin
embargo, esto también quiere decir que a partir del tercer afio puede existir una

utilizacioén insuficiente del efectivo.
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Sin embargo, existe un indicador que debera ser tomado en cuenta por la
importancia que tendra el capital de trabajo solicitado. Al arrancar el proyecto
este sera el Unico efectivo con el que el proyecto contara. Por lo tanto se puede

determinar que:

$27,441.75
$14,123.44

Capital de trabajo neto a activos totales = 1,94

Capital de trabajo neto a activos totales =

Esto nos quiere decir que la falta de liquidez a la que se enfrentara el proyecto

serd compensada con el capital de trabajo solicitado en el crédito.

10.11.2. indices de Rentabilidad

En el caso de los indices de rentabilidad, estos sirven para “medir el grado de
eficiencia con el cual la empresa utiliza sus activos y con cuénta eficiencia
administra sus operaciones.” (Ross, Westerfield, & Jordan, 2006, pag. 64).
Para esto se utilizara primero el margen de utilidad. En este caso se utilizara un

resumen de los seis escenarios posibles.

Para explicar la interpretacion de este indicador se tomara el ejemplo del afio 2,
del escenario pesimista desapalancado. El valor de la razén es de 3,28%. Esto
quiere decir que aproximadamente se genera un poco menos de 4 centavos de

utilidades, por cada délar de ventas.



Tabla 34 —
Resumen de Margenes de Utilidad

106

Utilidad neta después impuesto / Ventas

ANO 1 ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5

Flujo Pesimista Desapalancado -5.44% 3.28% | 4.92% | 6.26% | 8.20%
Flujo Esperado Desapalancado -3.30% 431% | 5.87% | 7.14% | 8.98%
Flujo Optimista Desapalancado -1.36% 5.24% | 6.72% | 7.93% | 9.69%
Flujo Pesimista Apalancado -10.05% | 0.56% | 2.60% | 6.26% | 8.20%
Flujo Esperado Apalancado -7.68% 1.73% | 3.66% | 7.14% | 8.98%
Flujo Optimista Apalancado -5.53% 2.78% | 4.62% | 7.93% | 9.69%

Otra razon que serd utlizada es el ROI, o también conocido como el

rendimiento sobre inversion. Este indice dice cuanto se generd de utilidad por

cada dolar invertido. En este caso se puede ver el resumen a continuacion.

Tabla 35 —
Resumen del ROI

Retorno sobre la Inversion Total

ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS

Flujo Pesimista Desapalancado | -37.97% | 25.68% | 44.04% | 63.03% | 97.36%
Flujo Esperado Desapalancado | -24.22% | 35.50% | 55.27% | 75.68% | 112.28%
Flujo Optimista Desapalancado | -10.47%| 45.33% | 66.51% | 88.33% | 127.19%
Flujo Pesimista Apalancado -307.17% | 19.29% | 101.73% | 275.95% | 426.27%
Flujo Esperado Apalancado -246.97% | 62.31% | 150.92% | 331.32% | 491.56%
Flujo Optimista Apalancado -186.77% | 105.32% | 200.12% | 386.70% | 556.85%

Se puede apreciar que en los ultimos afios del estudio el rendimiento sobre la

inversion es bastante alto, principalmente en el escenario apalancado.

10.12. Valuacion

Para realizar la valuacion del proyecto se utilizara el flujo esperado apalancado.

Es importante recordar que para este analisis no se debera tomar en cuenta los
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ingresos por préstamo, ni los egresos por pagos de capital o intereses del

mismo. Para esto utilizaremos el flujo presentado en el Anexo 14.58.

Con los flujos netos obtenidos se calculara el VAN, descontado con la tasa del
costo de oportunidad. Este ultimo se calculard con el método del CAPM
detallado en el Anexo 14.59.

Con este analisis, el VAN obtenido es de:

Tabla 36 —
VAN de Valuacion

Valor Actual Neto $19,670.85




11.CAPITU
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LO XI. PROPUESTA DE NEGOCIO

11.1. Financiamiento Deseado

Para el desarrollo de este proyecto se requiere una inversion de USD

$32,400.57. En este valor esta incluida la remodelacion y apertura del local, asi

como el capital de trabajo necesario. El detalle de las inversiones se encuentra

en el Anexo 14.51.

11.2. Estructura de Capital y Deuda Buscada

La estructura de capital y deuda que se espera lograr es la siguiente:

Tabla 37 —
Estructura de Capital

FINANCIAMIENTO DE LA INVERSION

Porcentaje de
Descripcion Valor Participacién
0
Capital Empresa 7,400.57 23%
Creédito
Necesario 25,000.00 7%
Inversiones 32,400.57

Figura 11.-
Estructura de Capital

11/5
1 A
4/5 -
3/5 -
2/5 -

1/5 -

2/9

E/V (Aporte Capital)
M D/V (Aporte Deuda)
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El crédito sera obtenido en una instituciébn bancaria privada con la que la
empresa ya tiene relacion. Este crédito sera amortizado a 3 afios con la simple
presentacion de una garantia personal. La tabla de amortizacion se puede

encontrar en el Anexo 14.60.

De acuerdo al andlisis realizado en el capitulo anterior, la contratacion del

crédito es indispensable.

11.3. Capitalizacion
El aporte de capital propio sera realizado por la empresa ARCALGLASS CIA.
LTDA.

11.4. Uso de Fondos
El uso de fondos para el cual la inversibn ser4 destinada se encuentra
detallado en la tabla de inversiones iniciales, en el Anexo 14.51, y en el detalle

del calculo del capital de trabajo, en el Anexo 14.50.

11.5. Retorno para el Inversionista

El retorno para el inversionista evaluar el porcentaje de utilidad obtenido sobre
lo invertido. Para esto se puede analizar el resumen de los Valores Actuales
Netos (VAN) en cada uno de los escenarios, asi como su Tasa Interna de
Retorno (TIR). En las tablas y graficos presentados a continuacion se pueden
visualizar los resultados. Estos flujos han sido traidos a valor presente
utilizando como tasa de descuento el calculo del Costo Promedio Ponderado
del Capital. El detalle de la realizacion de este célculo se encuentra en el
Anexo 14.61.



Tabla 38.-
Resumen VAN

VALOR ACTUAL NETO (VAN)

ESCENARIO [ DESAPALANCADO| APALANCADO

Pesimista 30,754.54 34,399.02
Esperado 45,870.40 49,514.89
Optimista 60,986.26 64,630.75
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Figura 12.-

VAN

VALOR ACTUAL NETO
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60,000.00 /
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Tabla 39 —
Resumen TIR

TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

ESCENARIO | DESAPALANCADO APALANCADO
Pesimista 24.49% 34.94%
Esperado 33.08% 49.66%
Optimista 41.87% 66.75%

Figura 13 .-
TIR
TASA INTERNA DE RETORNO
80.00%
70.00% 66.75%

60.00%
49.66% /
50.00% v~ TR
: DESAPALANCA
DO
40.00% i

T 34.94% ——TIR
e 41.87% APALANCADO
30.00% / 33.08%
20.00% 24-49%
10.00%
0.00%
Pesimista Esperado Optimista

Al analizar estos valores, se puede concluir que el panorama para el

inversionista el bastante favorable.
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11.6. Riesgo

El andlisis de riesgo se ha realizado asumiendo que el proyecto trabajara con
un apalancamiento, como se muestra en el punto 11.2. Se ha utilizado un
método estadistico en el que se multiplica los resultados del flujo de efectivo en
cada escenario por la probabilidad de que ocurra ese escenario. Debido a la
falta de informacion histérica necesaria se asume que la probabilidad de que
ocurra cualquiera de los tres escenarios es la misma. Con estos datos se ha

calculado el riesgo como se muestra en el Anexo 14.62.

En el grafico presentado a continuacion se muestra el riesgo calculado para los
5 afios de estudio. En el primer afio existe un muy alto riesgo debido a la
perdida que se genera en el mismo. El riesgo promedio del proyecto es

realmente alto, siendo este de 24,2%.

Figura 14.-
Riesgo
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12. CAPITULO XIl. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A partir del estudio realizado se puede concluir que existen oportunidades
importantes en la industria de la construccion. Esto representa una
circunstancia favorable para la industria del vidrio también. Adicionalmente el
panorama general del macroentorno presenta amplias oportunidades para el
proyecto. Sin embargo se determind que la empresa se encuentra por debajo
de la media en sus esfuerzos por capitalizar dichas oportunidades y

contrarrestar las amenazas.

Asimismo se ha podido determinar que la empresa se encuentra en una
posicion interna promedio, aunque existen ambitos en las que es bastante
débil.

Mediante estas dos conjeturas se ha podido determinar que la estrategia que
deberia adoptar la empresa es la de penetracion en el mercado y desarrollo del

producto. Fortaleciendo asi la idea de negocio.

Por otro lado se ha podido concluir que el esfuerzo que se debe realizar en el
area de comunicacion y marketing es importante. La empresa debe
preocuparse por lograr una penetracion y posicionamiento en el mercado para

lo cual se deberd invertir en el &rea mencionada.

En cuanto a la investigacion de mercado se pudo determinar que los clientes
potenciales del segmento de viviendas corresponden al 1,9% de la poblacién,

siendo estos parte del estrato A, segun la clasificacion del (INEC, 2011).

Adicionalmente se llegd a concluir que el mercado meta correspondera al

36,11% de este mercado potencial.

Por otro lado se llegd a concluir que el mercado meta corresponderd a las

empresas que emiten titulos valor, considerando que estan en capacidad de
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adquirir un producto como el vidrio inteligente. Estos datos, basados en la
investigacion de mercados cualitativa, especificamente en las entrevistas a

expertos realizada.

Por otro lado se determiné también que la estrategia de marketing que aplica
actualmente la empresa es la adecuada. Se determind que la empresa debe
posicionarse como una empresa especialista, capaz de entregar productos que
nadie mas puede entregar. Siguiendo este lineamiento, la propuesta de valor
del producto seré el ofrecer mas por mas. Esto quiere decir que se entregara el
mejor producto o servicio y se cobra un precio mas alto para cubrir los costos

elevados.

En cuanto al producto, se ha determinado que el vidrio inteligente sera
considerado como un producto de especialidad por tener “caracteristicas
Gnicas por el cual un grupo importante de compradores esta dispuesto a
efectuar un esfuerzo de compra especial’. (Kotler & Armstrong, Fundamentos
de Marketing, 2008, p. 201).

Asimismo se ha podido concluir que se debera aplicar una tactica de ventas
totalmente personalizada. Toda la estrategia de marketing estara dirigida a
realizar ventas directas personalizadas.

En relacién a las estrategias de publicidad es importante reconocer que la
empresa no cuenta con medios econdmicos suficientes para montar una gran
campafa, por lo que se procurara aprovechar de la mejor manera los recursos
disponibles logrando una campafa que logre un gran impacto y genere un

importante posicionamiento.

Por otro lado se detectd que el riesgo mas significativo al que se puede
enfrentar el proyecto es el no alcanzar los presupuestos determinados. Se ha
concluido que la sensibilidad financiera que maneja el proyecto es bastante
alta, por lo que se debera tener especial cuidado en mantener los

presupuestos.
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En el tema operativo se ha concluido que la inversion necesaria es casi
ninguna puesto que no se manejaran inventarios al ser un producto totalmente
personalizado. Adicionalmente se ha determinado que la ubicacion actual de la

planta es la adecuada para el manejo operativo del proyecto.

Finalmente se ha podido concluir que el proyecto es bastante rentable, siempre
y cuando se manejen los presupuestos establecidos. Sin embargo, asi como la
rentabilidad es bastante alta, los riesgos y la sensibilidad a la que se enfrenta
también son altos.

12.1. Recomendaciones

La principal recomendacion que se debe hacer es que definitivamente se
contrate el crédito presupuestado. De acuerdo a los resultados de la
investigacién, el proyecto no serd favorable si no es contratado el

financiamiento propuesto.

Por otro lado, se recomienda tener un gran cuidado en mantener los niveles

presupuestados pues la sensibilidad financiera del proyecto es bastante alta.

Finalmente se recomienda prestarle cuidados atencion a las estrategias
comerciales al momento de arrancar el proyecto. Independientemente del
esfuerzo que se realice en la ejecucion del plan de marketing, la mejor
referencia que podra tener la empresa es la buena experiencia que tenga el
cliente. Uno de los medios mas poderosos que existen es el “boca a boca” por

lo que se debera tener especial cuidado en este aspecto.
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Fuente: (Direccion de Estadistrica Economica - BCE, 2010)

14.2. Valor Agregado por Industria, segundo trimestre

2011

VALOR AGREGADO BRUTO, VAB, POR INDUSTRIAS, SEGUNDOQ TRIMESTRE 2011
(Precios de 2000, variacidn trimestral t/t-1, desestacionalizado)

45,0 40,0 -5,0 0,0 5,0 10,0 150

Electricidad y agua
Construccién

Pesca I -

Intermediacién financiera

Otros servicios
P.LB. -
Comercio -

Manufactura (excly refinac)

Transporte u 1,4
Gobierno general u 0,8
Agricuttura 1 oe
Minas y canteras U 0,3
Otros elementos PIB 04 _J

Refinacion de petréleo

A v Fuerte: BCE
AREPUSLICADEL ECUADOR

Fuente: (Direccion de Estadistica Economica - BCE, 2011)
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14.3. Contribucién de los componentes del gasto ala

variacion trimestral del PIB

CONTRIBUCION DE LOS COMPONENTES DEL GASTO! A LA VARIACION TRIMESTRAL DEL PIB,
(Precios de 2000, desestacionalizads)

0,96
1,15 1,18 4,27 0,99
1,43
2,00 -
2,51 2,50 237
3,00 -
2000111 2009.IV 2010.1 20101 2201040 20100V 0111 20110
== = Consumofinal hogares O FBKF Exportaciones {fob) Consumo final Gobiemo General Importaciones {cif) === p.1.B.

1 Las importaciones, que restan al crecimiento del PIB, estan con signa inverso

P e
l%’ CAREPUBLICADEL ECUADOR

Fuente: (Direccion de Estadistica Economica - BCE, 2011)

14.4. Tasas de Interés por segmento

G Tasa Activa Elactiva W xima Tasa Referancial Diferanciasep-07 Mar-11)
Sep-07 Oct-03 Jun-09 Mar-11 Sep07 Mar-11 M sxima Ref.

Froductive Corporativo 14.03 833 9.33 5,33 10.82 8.65 4,70 217
Productive Empresarial* n.d n.d 10.21 10,21 n.d. 8.66 nd -

Frotuctive PYMES 2011 1183 1183 1183 14.17 1131 828 1.86
Consumo™ 24,56 16.30 18,82 16,30 17.82 15,98 826 1.86
Consume Minorista i 1.4 - - 25,092 - - -

Wivianda 14.77 11.33 11.33 1133 1150 10.55 3.44 0.95
Microcrddite Minorista 45.93 3.9 B9 30.50 40.69 8.9 15.43 11.75
Microcrédite Aoum, Simple 43,85 B B a5 3141 15,68 16.35 575
Microcrédito Aoum. Ampliada 30.30 15,50 25,50 35,50 23.06 23.08 48 |- 003

* ey ohD repdo 8 partly del 18 junio 2009,

*Fhegmenta unificade con &) segmerto Cansum 2 Miraris i o poricr de) 18 furio 2008,

Reduceidn de Tasa Mdbim o febrer 2020

Recluee ibn de Teis Mdim & meye 20800

Cambio er hos rangos de ¢ réditn, segmanto Micracrédite Miron st de USD 600 & USD 3,000 [jurio 2008)

Carbba en hos rangos de o rédita Micrecrgditg Acum Simple de [USD 600 & USD & 500 & [USD 3,000 LISD 20,000 [junic 2008}

wAL ¥ Fuente: IFIs ‘
ADOR

Fuente: (Direccion de Estadistica Economica - BCE, 2011)
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14.5. Volumen de Crédito

VOLUMEN DE CREDITO
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Fuente: (Direccion de Estadistica Economica - BCE, 2011)

14.6. Indice de Cambio de Oferta de Crédito

{NDICE DE CAMBIO DE OFERTA DE CREDITO

0% T T T T T
2010l 2010.11 2010410 20100 20111 201101
5% -

=== Productivo === Consumo =—e=\fivienda Microcrédito

fuente: BCE

Fuente: (Direccion de Estadistica Economica - BCE, 2011)
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Inflacién Mensual y Anual del indice de Precios al

Consumidor

INFLACION MENSUAL ¥ ANUAL DEL INDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR —IPC-
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Fuente: (Direccion de Estadistica Economica - BCE, 2011)

Inflacién Mensual y Anual del indice de Precios al

Productor

INFLACION MENSUAL Y ANUAL DEL iNDICE DE PRECIOS AL PRODUCTOR —IPP-
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14.9. Desocupacion Total y Por Sexo

DESOCUPACION TOTAL Y POR SEXO

10.9%

6.8% .
4% 5.3% 5.1%

Sep. 07
Dic.07
Sep. 08
Dic.08
Mar. 09
+ Jun. 09
£ Sep.09
Dic. 0%
Mar. 10
Jun.10
Sep. 10
Dic. 10
Mar. 11
Jun.11

ujeres == Total

Fuente: INEC

T Gomenno NacionsL e
| LA REPUSLICA DEL ECUADOR

Fuente: (Direccion de Estadistica Economica - BCE, 2011)

14.10. Matriz EFE

E'EET&TTEOS DETERMINANTES | \iIbORTANCIA PESO CALIF. PONPDEESSAD o
0,

'anrﬁgggﬁoé’rié%t/"cgﬁnlil Fijo 6 0.06 2 0.11

e oot e ln ar o el PIB 9 008 2 0.17

Valor agregado Bruto creciente de 7 0.07 5 0.13

la industria de la construccion

Incremento en el volumen de
créditos otorgados en el segmento 7 0.07 1 0.07
productivo PYMES

Disminucion de las tasas de interés
destinadas a vivienda y consumo

Facilidad de crédito para la compra
y remodelacién de viviendas y
sector inmobiliario. Aumento de
créditos hipotecarios

“las instituciones financieras fueron
menos restrictivas en el
otorgamiento de créditos para los
cuatro segmentos analizados.”
(Direccion de Estadistica
Econ6mica - BCE, 2011)

El IPP ha sido menor en el tercer
trimestre de 2011, ubicandose en 6 0.06 3 0.17
6,73%.

6 0.06 2 0.11

8 0.07 2 0.15

7 0.07 2 0.13
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Tendencia de devaluacién
constante del euro frente al délar

Tendencia creciente al uso
tecnolégico
AMENAZAS

No hay un incentivo claro por parte
del gobierno, a la inversion privada

El IPP es una variable demasiado
volétil para establecer una
tendencia clara a mediano o largo
plazo

Dificil conseguir personal
capacitado y debidamente instruido

Incremento de costos salariales
acompafiados por una distorsion en
el mercado (Variacion anual mayor
que la inflacién anual)

Constante pugna entre clases
sociales

Medidas proteccionistas que
entorpecen el desempefio del 6 0.06 3 0.17
aparato productivo

El Ecuador se encuentra por debajo
del limite de una economia
represiva, siendo una de las mas
bajas del mundo

De acuerdo al ‘Ease of Doing
Business Index’ del ‘World Bank
Group’, Ecuador se encuentra en el
puesto 28 de 32 paises, siendo uno 7 0.07 3 0.20
de los paises donde es menos facil

el realizar negocios. (The World

Bank, 2011)

Poca tolerancia politica 4 0.04 2 0.07
TOTAL 107 1 2.39

2 0.02 1 0.02

5 0.05 4 0.19

5 0.05 2 0.09

4 0.04 3 0.11

6 0.06 3 0.17

4 0.04 3 0.11

3 0.03 3 0.08

5 0.05 3 0.14
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14.11. Matriz EFI

FACTORES CRITICOS PARA EL PESO
EXITO IMPORTANCIA PESO CALIF. PONDERADO

FORTALEZAS
Estructura organizacional 6ptima. 7 0.05 3 0.14

El sentimiento general de los
empleados es positivo y apunta a 5 0.03 3 0.10
un deseo de crecimiento.

El servicio personalizado y el afan
de siempre ofrecer una solucion al
cliente es un punto diferenciador,
caracterizado por un espiritu de
servicio al cliente fuertemente
arraigado.

Buena percepciéon del mercado con
respecto a los precios. Costosos,
pero justificados por su servicio y
calidad.

Estructura de costos favorable. 6 0.04 4 0.16

Accionistas trabajan dentro de la
empresa, lo que genera un gran 8 0.05 3 0.16
sentimiento de compromiso.

Procedimientos de Control de
inventarios y control de calidad
claros. Toda la informacién esta
manejada por el SAl.

Planta estratégicamente ubicada. 6 0.04 4 0.16

Existe un sistema de informacion

100% personalizado para la

empresa, optimo que ayuda en la

toma de decisiones y controla toda 8 0.05 4 0.22
la informacion de todas las areas

en tiempo real. Este Sl contiene un

mabdulo de CRM.

DEBILIDADES

Existe una cultura de falta de
planificacion arraigada por mas de

9 0.06 4 0.24

8 0.05 3 0.16

7 0.05 3 0.14

20 afios. Cambiar requiere mucho 6 0.04 1 0.04
esfuerzo.
Los objetivos y metas no son 5 6 . 007

debidamente comunicados.

Existe un resentimiento por parte
de los empleados hacia la 4 0.03 2 0.05
administracion anterior.



El nivel de aprendizaje y
experiencia que requiere un
empleado es muy alto, lo que no
permite que sea reemplazado
facilmente.

No existe informacion del mercado
precisa y medible.

Estructura del departamento
comercial no es 6ptima, ni eficaz.

Malas decisiones administrativas
anteriores arrastradas a problemas
presentes de liquidez.

Muy mal perfil financiero para
conseguir capital.

Bajo poder de negociacion frente a
proveedores. Pocos oferentes.
(Aluminio, acero inoxidable,
madera, hierro, etc.) .
Instalaciones que no estan
debidamente adecuadas y en
excelentes condiciones.

No existe departamento de 1&D.
Existe una falta de conocimiento y
de costumbre de los usuarios del
SAL

El tiempo de respuesta en la Tomas
de Medidas no siempre es
inmediato.

El tiempo de respuesta en las
Instalaciones no es el 6ptimo.

No existe un proceso adecuado y
libre de errores en la transferencia
de informacién desde la TM hasta
la instalacion.

TOTAL

148

0.05

0.05

0.06

0.04

0.04

0.03

0.03

0.03

0.02

0.03

0.04

0.05

0.05

0.05

0.12

0.04

0.04

0.03

0.05

0.07

0.02

0.03

0.04

0.05

140

2.24
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14.12. Matriz Interno-Externo (I-E)

TOTALES PONDERADOS DEL EFI

Fuerte Promedio Débil
3.0a4.0 2.0a2.99 1.0a1.99
3. 2. 1.

m 0 0 0
L
—
w
- Alto
3 3
9( 3.0a4.0 .
X 0
a
b Media
8 2.0
& Oa 5

2.
Z:' 99 0
|_
@) )
= Bajo

1.0a 1

1.99

14.13. Esquema de vidrio inteligente
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14.14. Técnica “SMART”
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Crecimiento | 50% Gerencia Crecimient | Anual
de ventas Comercial o del 15%

el dltimo

afio sin

cambiar

nada
Tiempo de 1 dia de Gerencia Respuesta | Diario
respuesta en | respuesta Comercial promedio
proformas actual de 2

a 3 dias.
Tiempo de 1 diade Gerencia Flujo Diario
respuesta respuesta Comercial promedio
en Toma de de 2.1
Medidas llamadas

diarias en

el mejor

mes
Disminuir el 50% Gerente de | Promedio Mensua
namero de Produccién | actual de I
repeticiones 10
o] repeticione
reposiciones S

mensuales
Evitar las 50% Gerente de | Promedio Mensua
“re-visitas” Produccién | actual de I
de 12 “re-
instalacion visitas”

mensuales
Eficiencia en | 80% de las Supervisor Mensua
horas/hombr | horas’/hombr | de I
e efectivas e Instalacione
de contratadas | s

instalaciones




14.15. Esquemas Eléctricos

11OVAC (80K2)
INPUT FROM GFI
CRCUT

A

X |

il il

N

SWITCHASLE SINTCHABLE
GLASS GLASS

SWTCHABLE

SITCHABLE
GLASS GLASS

SWITCH
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El vidrio inteligente puede ser
instalado por paneles. Como se
muestra en el esquema, estos
tienen que estar conectados a
una fuente de poder de 110 V AC,

y todos los paneles pueden ser

A 7 A/

ALL PANELS CONTROLLED SWULTANEOUSLY  [WOTE:
IF GLASS IS INSTALLED IN A METAL FRAME.
PLEASE ENSURE FRAME IS GROUNDED.

instalar

varios

paneles

controlados simultaneamente.

De la misma manera, se pueden

que

pueden ser controlados independientemente. Siempre conectados

todos a una fuente de poder de 110 V AC.

En el esquema se puede observar que
debe existir un espacio en la parte
superior de cada panel para realizar la
instalacion eléctrica. Este espacio
comprendera aproximadamente 25 mm
y de aqui saldran los cables para

realizar la  conexidn respectiva

(aproximadamente 16 mm) vy
del

protector

se
molde
de

realizara la instalacion

T1OVAC 606z}
INPUT FROM GF!
CrROUT

tomar en cuenta que en

restantes (excluido el

=l

SWITCHABLE SWITCHABLE
GLASS GLASS

0AL

SWITCHES

/oy

N
N

SWTCHABLE
CGLASS

SWITCHABLE
GLASS

/s

EACH PANEL CONTROLLED INDEPENDENTLY

los 3

HOTE:
|F GLASS IS INSTALLED IN A METAL FRAME
PLEASE ENSURE FRAME IS GROUNDED.

la conexion eléctrica. El ancho maximo de la
lamina serd de 1200 mm, y el alto maximo

de 3049 mm. Adicionalmente es importante

bordes

borde donde se
realizara la instalacion eléctrica) del vidrio

debera quedar un espacio libre de 1.5 mm.
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14.16. Partida Arancelaria

Seccion VII : PLASTICO Y SUS MANUFACTURAS;CAUCHO Y SUS MANUFACTURAS
Capitulo 39 : Plastico y sus manufacturas

Partida Sist. Armonizado Polimeros de acetato de vinilo o de otros ésteres vinilicos, en formas
3905 : primarias; los demas polimeros vinilicos en formas primarias

SubPartida Sist.
Armoniz. 390599 :

SubPartida Regional
39059990 :

Cadigo Producto
Comunitario (ARIAN)
3905999000-0000 :

Cédigo Producto
Nacional (TNAN)
3905999000-0000-0000

- - Los demas:

- - - Los demas

Diferim. 0% adv, D.E. 992,R.0. 314 11/04/08; D.E 1067 09/05/08.

Codigo de Producto (TNAN) 0000
Antidumping 0 %
Advalorem 0 %
FDI 0.5 %
ICE 0 %
IVA 12 %
Salvaguardia por Porcentaje 0 %

Salvaguardia por Valor

Aplicacion Salvaguardia por Valor

Techo Consolidado 0 %
Incremento ICE 0 %

Afecto a Derecho Especifico

Unidad de Medida Kilogramo Bruto (KG)

Diferim. 0% ady,
D.E. 992,R.0. 314
11/04/08; D.E 1067
09/05/08.

Es Producto Perecible NO

Fuente: (ADUANA DEL ECUADOR, 2012)

Observaciones
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14.17. Modelo de Entrevista con Expertos

Entrevista a profundidad
al Canal de Distribucion

Se esta evaluando la posibilidad de traer vidrio inteligente.
Este es el vidrio inteligente. Es un vidrio que cambia sus
caracteristicas visuales con la aplicacién de una corriente
eléctrica.

Qué opinas de este tipo de
vidrio?

Donde crees que se podria
utilizar?

Podria haber un interés de las empresas para usarlo?

Quien tiene la decision de compra en las empresas?

Cuél seria la forma mas eficiente de informar al
cliente?
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14.18. Modelo de Encuesta

1. ¢Habia escuchado usted
del vidrio inteligente?

Si
No

CONCEPTO

El vidrio inteligente es un vidrio que puede alterar sus caracteristicas visuales (opacidad y
transparencia) con la aplicacion de cierta corriente eléctrica.




147

TV
Videos en Internet
Pagina Web

2. ¢Como le gustaria Facebook
enterarse acerca de este tipo Mail

de vidrio? (Puede marcar
mas de unarespuesta)

Volantes

Catalogos

Muestrarios / Show Room
Otro (Especifique)

entre $ 900 y $ 1000 / m?
entre $800 y $ 899 / m2
tipo de vidrio? entre $ 700y $ 799 / m2

3. ¢Cuéanto estaria
dispuesto a pagar por este

menos de $ 699 / m?

Cada semana

4. ;Con qué frecuencia

- Cada mes
usted adquiere nueva _
tecnologia? Cada seis meses
Cada afio

Para determinar el potencial segmento de consumidores de este tipo de vidrio, necesitamos
gue por favor responda las siguientes preguntas:

5. Edad: 6. Sexo (M/F):

7. Ocupacion:

8. Nivel de Educacion: D Primaria I:' Titulo de Pregrado
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Secundaria Titulo de Postgrado

9. Domicilio:

(Sector)

10. Su vivienda es: Propia
Arrendada
Otro

11. ¢, Qué marca de vehiculo maneja?

Si
12. ¢ Es miembro de algin 13. ¢De qué Club?
Club Social? No

14.19. Analisis y Conclusiones de la encuesta realizada

La primera interrogante que se quiso responder con la investigacion de
mercado estuvo orientada al conocimiento del mercado acerca del vidrio
inteligente. En términos generales, el 62% de la muestra no habia

escuchado acerca del vidrio inteligente, segun se muestra en el gréfico.

iHabia escuchado usted del vidrio inteligente?

Mo (62.16%)

|- 5 (37.84%) @ No (62.16%)'

Los mayores picos de desconocimiento se presentan en los rangos de
edad de 28 — 37 afios, 38 — 47 afios y de 58 afios en adelante. Estos

dos primeros grupos pertenecen a un grupo importante pues en esta
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edad es cuando el mercado meta construye su vivienda. Esta es una

conclusién importante para focalizar las estrategias de publicidad.

Conocimiento del vidrio inteligente
por grupos de edad

68 0 mas
58 - 67
48 - 57
38 -47 Wi
28 -37 Eno
28-37
18 - 27

T T T

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0% 120.0%

Por otro lado, se determind a que clubes sociales pertenecian las
personas que no conocia acerca del vidrio inteligente. Con estos datos
se pudo determinar que la mayoria de personas que no conocen acerca
de este producto son miembros de clubes como el Rancho San
Francisco y del Club ElI Condado. Teniendo en cuenta, sin embargo, que

el porcentaje correspondiente a Arrayanes también es considerable.

Conocimiento del vidrio inteligente
por afiliacion a club social

Rancho San Francisco

Condado W si

M no

Arrayanes

T T T

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%

En cuanto al medio que la muestra prefiere para enterarse acerca de

este tipo de productos, de manera general podemos observar una clara
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tendencia hacia el muestrario o sala de ventas. Asimismo existe una alta

preferencia por la TV, y por los medio digitales. Como se menciona

posteriormente, la TV sera descartada como medio publicitario.

iComo le gustaria enterarse acerca de este tipo
de vidrio? (Puede marcar mas de una respuesta)

Porcentaje
i 5 1d 15 20 25 30 35 40 45

TV @1.67% [ |

Videos en Intern._. | |
Pagina Web (36.11%) [ ]

Facebook (19.44%) | |

Mail (19.44%) [ |
Volantes (2.78% [ |
Catalogos (33.33%) | ]
Muestrarios [ Sh... | |

Otro (por favo... |:|

Tomando en cuenta que los muestrarios han sido escogidos como el

medio favorito para enterarse mas acerca del vidrio inteligente, se ha

analizado esta variable conjuntamente con la afiliacion a los distintos

clubes sociales. Asi, se ha logrado determinar que tanto el Rancho San

Francisco, como el Club ElI Condado podrian ser locaciones bastante

interesantes al momento de utilizar este medio publicitario.
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Preferencia de medio publicitario por
afiliacion a club social

Videos en Internet
TV

Revista Especializada
Pagina Web
Muestario ——

Mail

Facebook M Arrayanes

DVD

Catalogos

T T

Rancho San Francisco

H Condado

0.0% 10.0%  20.0%  30.0%

Otra interrogante importante que responde la investigacion de mercados
es la disposicion de la muestra en pagar por el producto. De esta
manera se ha determinado que un 36,11% estarian dispuestos a pagar
mas de USD $700 / m?.

iCuanto estaria dispuesto a pagar por este tipo de
vidrio?

entre $ 900y $
1000 ) m2(2.78%)
. entre % 800y % 899

S mEill11%)

entre & 700y H 739
J m2(22.22%)

menos de$ 693
mé (63 89%)

@entre § 900y $ 1000 / m? (2.78%) @entre $ 800 y$ 899 / m2 (11.11%)
entre § 700w E 799/ m2(22.22%) Cmenos de § 699/ m? (83.89%)

Asimismo se ha profundizado un poco mas en estos resultados,
obteniendo los siguientes resultados de disposicion a pagar, separados
por grupo de edad. De esta forma se ha encontrado resultados
interesantes. Se ha determinado que existe un 20% de jovenes (entre 18

y 27 afios) que estarian dispuestos a pagar entre USD $800 y USD $899
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/ m?, Esto supone que aungue no tengan su propia casa actualmente, en
un futuro estarén dispuestos a utilizar este tipo de vidrio para su hogar.
Asimismo podemos concluir que en el grupo de entre 28 y 37 afios
existe una mayoria que si estaria dispuesta a pagar un precio superior a
USD $700 / m?. Algo similar sucede con el grupo entre 48 y 57 afios.
Finalmente vale recalcar un punto realmente interesante, pues el grupo
entre 38 y 47 afios es el Unico dispuesto a pagar entre USD $900 y USD
$1,000 / m?.

Disposicion de pago segun grupo de edad

68 o mas |

48-57 |

28-37 |

§ B menos de $699

18 -27

entre $700y $799
M entre $800 y $899

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

18- 28- | 28- | 38- | 48- | 58- | 680
27 | 37 |37 | 47 | 57 | 67 | mas| Mentre3900y $1000

B menos de $699 80% | 48% [100%| 91% | 29% |100%|100%
entre $700y $799 0% | 48% | 0% | 0% |35% | 0% | 0%

M entre $800y $899 | 20% | 3% | 0% | 0% | 35% | 0% | 0%

M entre $900y $1000| 0% | 0% | 0% | 9% | 0% | 0% | 0%

Si analizamos la ocupacion de los encuestados por grupo de edad y su

disposicion de pago, podemos obtener resultados bastante interesantes.

Inicialmente podemos concluir que tanto arquitectos, como decoradores
jovenes (entre 18 y 27 afos), no estan dispuestos a pagar mas de USD
$699 / m?. Sin embargo, en el grupo de entre 28 y 37 afos, ya existe un
porcentaje del 44% que estarian dispuestos a pagar entre USD $700 y
USD $799/ m2. Y finalmente en el grupo de entre 48 y 57 afios, existe un

40% que estaria dispuesto a pagar entre USD $800 y USD $899 / m?.
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Este grupo es importante analizar, puesto que pueden representar un

importante canal de distribucion.

Disposicion de pago de arquitectos,
decoradores y disenadores por grupo de
edad

\
40%

48 -57 | 0%
60%

0% entre $800 y $899
28 -37 A4%

56% B entre $700y $799

B menos de $699
0%
18 - 27 0%

100%

|

0% 20% 40% 60% 80% 100%  120%

Por otro lado se ha analizado al grupo de Gerentes Generales,
propietarios y empresarios. Primero que nada hay que mencionar que
los resultados obtenidos guardan una légica pues todos los encuestados

pertenecientes a este grupo superan los 38 afios de edad.

Asi, en este grupo se ha determinado que en el grupo de entre 38 y 47
afos existe un 17% que estaria dispuesto a pagar entre USD $900 y
USD $1000 / m? (representando el 100% de encuestados que estarian
dispuestos a pagar este rango de precio. Asimismo el 100% de los
encuestados pertenecientes a este grupo entre 48 y 57 afios estarian
dispuestos a pagar entre USD $800 y USD $899 / m?.
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Disposicion de pago de Gerentes
Generales y Empresarios, por grupo de
edad

0%
s3-57 [N 100%

0% entre $900y $1000

M entre $800y $899
17%
38-47 0% B menos de $699

ﬁ 83%

T T T T T

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Finalmente se ha analizado el grupo de Gerentes de segundo nivel y
mandos medios, de acuerdo a su disposicion de pago. En este caso es
importante mencionar que existe un 33% del grupo de entre 18 y 27
afos que estaria dispuesto a pagar entre USD $800 y USD $899 / m?.
Asimismo existe un 6% del grupo de entre 28 y 37 afios que estaria

dispuesto a pagar este rango de precios.

Disposicion de pago de gerentes de
segundo nivel y mandos medios, por
grupo de edad

68 0 mas ] | | |
58 - 67
48 - 57
38 - 47
28 -37
28 -37
18 - 27

T T T T

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

entre $800 y $899
H entre $700y $799

M menos de $699

Por otro lado existe un 53% del grupo entre 28 y 37 afios que
estaria dispuesto a pagar entre USD $700 y USD $799 / m%. Y un 75%
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del grupo entre 48 y 57 afios que estaria dispuesto a pagar este rango

de precios.

14.20. Estratificacion de la poblacion

A

1,9%

B

1,2%

C+

22,8%

Fuente: (INEC, 2011)

Casa/ | Departamen | Cuarto(s | Mediagu | Ranch | Covach | Choz Otra| Total

Villa| to encasao )en a o] a a | vivienda

edificio| casade particul

inquilinat ar

0

Area 220,23 463,98
Urbana 7 184,535 46,447 12,081 39 137 74 431 1
Area 127,74 170,63
Rural 5 21,747 9,888 | 10,667 255 118 66 144 0
Total 347,98 634,61
2 206,282 | 56,335| 22,748 294 255| 140 575 1




14.21. Determinacion de la Demanda

ventas reales ano

0 afno 1 afo 2 afo 3 afno 4 afno 5
incremento % histoérico real * 15% 15% 15% 15% 15%
ventas reales * $ 398,000.00 $ 457,700.00 $ 526,355.00 $ 605,308.25 $ 696,104.49 $ 800,520.16
crecimiento bruto real * $ 59,700.00 $ 68,655.00 $ 78,953.25 $ 90,796.24 $ 104,415.67

Ponderacion del crecimiento bruto esperado

ventas vivienda $ 208,270.05 $ 239,510.56 $ 275,437.14 $ 316,752.72 $ 364,265.62
ndm. viviendas 22 25 29 33 38
ventas empresas $ 20,579.95 $ 23,666.94 $ 27,216.98 $ 31,299.53 $ 35,994.46
ndam. empresas 2 2 2 2 3
DEMANDA ESPERADA ANUAL $ 228,850.00 $ 263,177.50 $ 302,654.13 $ 348,052.24 $ 400,260.08
CRECIMIENTO ANUAL 15.00% 15.00% 15.00% 15.00%
50.00% 50.00% 50.00% 50.00% 50.00%
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14.22. Plano y fotografias del Local en Cumbaya

108 053
H
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Fuente: Conarmo Cia. Ltda.
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14.23. Proforma de envio de volantes en Estado de Cuenta

Diners

Insertos en los estados de cuenta de Diners Club Visa y

MasterCard Banco Pichincha

Publipromueve le extiende una propuesta de publicidad a través de mailing directo dentro a los estados
de cuenta, que comprende las tarjetas Diners Club, Visa Banco del Pichincha o Master Card del Banco
del Pichincha.

Requisitos para la insercién en los estados de cuenta:

= El establecimiento que pauta debe ser un establecimiento afiliado a Diners Club, Visa — Master
Card segun corresponda

= El establecimiento debe ofrecer un beneficio exclusivo que en caso de ser un descuento debera
ser minimo del 10%. Si fuese otro el beneficio se puede comunicar dependiendo el giro de
negocio.

=  Formato estandar: Flyer, diptico o triptico
15cmx21cm
(Puede ser también 14 cm x 20 alto)
En el caso de diptico o triptico estas medidas son de la pieza cerrada.
Papel couché de 90 gra 110 gr

Impreso full color solo tiro, o tiro y retiro

No se ofrece exclusividad de marca

= El costo por envio es de 0.13 centavos +IVA (no incluye comisién de agencia).
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>
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pro@mueve N

= Los artes de la pieza a enviar deberan ser aprobados previamente por el Dpto. de Mercadeo de
Diners Club o por el de Banco Pichincha por intermedio de Publipromueve. Caso contrario, los
mailings no seran ensobrados.

= La segmentacion de la base puede realizarse de acuerdo a las necesidades del cliente, sea por
ubicacion geografica, por nivel consumo con la tarjeta Diners, por edad, género, etc.

=  Cronograma de distribucion

Entrega de Entrega de
1Artes para Material aprobado £
Distribucion aprobacion impreso '
Del 20 al 25 del mes en | El dia 3 del mes en El dia 10 del mes en S
15 curso curso curso En Urbano Express 5
Del 5 al 10 del mes El dia 17 del mes en El dia 26 del mes en
30 siguiente curso curso en Urbano Express <

=  Se debera entregar en Publipromueve 20 muestras de los insertos

=  Serecomienda envios minimos de 20.000 insertos para ambos cortes.

Cordialmente, 5

Publipromueve S.A.

QUITO: Av. Gonzalez Su
GUAYAQUIL: Av. Fr
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14.24. Numero de personas por locacion

De: Prisdla Moscoso <comunicacion @qtgc.com> Enviado el: miércoles 08/08/2012 10:28
Para: Daniel Arcos

cc

Asunto: Re: infarmacion

Estimado Daniel,

Tenemos 2000 Socios.

Si es que tienes otra inquietud, no dudes en comunicarte con nosctros.
Saludos cordiales,

b E

Priscila Moscoso Meiller
Analista de Comunicacién
2491 - 420 ext. 2602
Francisco de Rumihurco
N73-154 y Occidental

QUITO TENIS Y GOLF CLUB

De: Susana Altamirano <secretaria@asf.com.ec> Enviado el: miércoles 15/08/2012 10:26
Para: ‘Daniel Arcos’

(e

Asunto: RE: Club Rancho 5an Francisco: Informacion

Estimado sefior Arcos: lamento la demora en atender su requerimiento, le informo que el club al momento y por su capacidad el club tiene 650 socios con un promedio de 4 miembros por
familia.

Espero que esta informacion le sea de utilidad.
att

Susana Altamirano v.

Asistente de Gerencia

Club Rancho San Francisco

telef. 2897 949 ext. 102

fax: 2897 979

cel. 091 669153
www.clubranchosanfrancisco.com




14.25. Detalles de Evento de Lanzamiento

Empresa Productor Fecha
Cliente / Evento encargado 50 dia/mes/afio
ARCAL DP DP003 09/01/2012
CREW/| DIAS/ PRECIO PRECIO
S CANT | NOCHES | UNITARIO TOTAL QlEERVACIEES
PRESENTADORA 1 1 $ 896.00 $896.00 ESTEFANY ESPIN
GUION PRESENTADORA 1 1 $ 250.00 $ 250.00
ACTUACION POR UNA
BANDA MUSICAL CITY BAND 1 1 $ 2,200.00 $2,200.00 HORA Y MEDIA
AMBIENTACION
DJ 1 1 $ 350.00 $ 350.00 MUSICAL DURANTE
TODA LA NOCHE
TOTAL SHOW $ 3,696.00
p CREW/| DIAS/ PRECIO PRECIO
LeEAEEN CANT | NOCHES | UNITARIO TOTAL ClEEERVACIENES
ALQUILER POR EL DIA
CENTRO CULTURAL ITCHIMBIA 1 1 $ 2,400.00 $ 2,400.00 DEL EVENTO
ALQUILER POR EL DIA
MONTAJE 1 1 $500.00 $500.00 MONTAJE
TOTAL LOCACION $2,900.00
- CREW/ | DIAS/ PRECIO PRECIO
oo tiagion CANT | NOCHES | UNITARIO TOTAL OISO 32
DISENO DE VESTUARIO 2 1 $0.00 $0.00 | | ACARGO DEL CLIENTE
DISENO DE INVITACION 1 1 $0.00 $0.00 A CARGO DEL CLIENTE
ARTE INVITACION 1 1 $0.00 $0.00 A CARGO DEL CLIENTE
INVITACION 100 1 $0.00 $0.00 | | ACARGO DEL CLIENTE
ENVIO DE INVITACION 100 1 $0.00 $0.00 A CARGO DEL CLIENTE
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MODELOS 2 1 $150.00 $300.00 | | AAAPOR4H

VESTUARIO MODELOS 6 1 $0.00 $0.00

BASE DE DATOS INVITADOS 1 1 $0.00 $0.00| | ACARGO DEL CLIENTE

FOLL UP 1 1 $0.00 $0.00| | ACARGO DEL CLIENTE
UN ESFERO POR

ESFEROS 1 1 $90.00 $90.00 | | \VITADO

] ADJUNTO DETALLE EN

AMBIENTACION 1 1 $3,865.00| $3,865.00| | PESTANA
AMBIENTACION
150 Kwa PARA EL

GENERADOR 1 1 $1,100.00 | $1,100.00 | | FUNCIONAMIENTO DE
TODOS LOS EQUIPOS
OPCIONES ADJUNTAS

CATERING 100 1 $10.00 | $1,000.00 | | Ex PESTARA CATERING

BEBIDAS ALCOHOLICAS 100 1 $0.00 $0.00| | ACARGO DEL CLIENTE
FOTOGRAFIAS

; DURANTE TODO EL

FOTOGRAFIA DEL EVENTO 1 1 $ 250.00 $ 250.00 EVENTO MAS EDICION
ENTREGADA EN CD
VIDEO DEL EVENTO Y

VIDEO DEL EVENTO 1 1 $650.00 $650.00 | | ENREGA DE DVD
EDITADO
MONTAJE Y

PERSONAL DE MONTAJE 4 2 $45.00 $360.00 | | SESMONTAJE EVENTO

RADIOCOMUNICACION 4 1 $45.00 $180.00

ALIMENTACION STAFF 7 2 $ 25.00 $ 350.00

TRANSPORTE DE STAFF 1 2 $160.00 $320.00
MONTAJE Y

SEGURO DE ACCIDENTES Y MONTAJE 1 1 $350.00 $350.00 | | SEcMONTAJE

TOTAL PRODUCCION $ 8,815.00

. CREW/| DIAS/ PRECIO PRECIO
PRE PRODUCCION CANT | NOCHES | UNITARIO TOTAL OBSERVACIONES

CAJA DE PRODUCCION $800.00 $800.00

IMPREVISTOS 0 $0.00 $0.00

HORA HOMBRE PRODUCCION 2 10 $30.00 $600.00
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COORDINADOR DE PRODUCCION 1 1 $ 350.00 $350.00
ASISTENTE DE PRODUCCION 1 1 $ 250.00 $250.00
TOTAL PRE PRODUCCION $2,000.00
CREW/| DIAS/ | PRECIO | PRECIO
VARIOS CANT | NOCHES | UNITARIO |  TOTAL OBSERVACIONES
SAYCE 1 1 $160.00 $160.00
AMBULANCIA 1 1 $ 350.00 $350.00
TOTAL VARIOS $510.00
TOTAL SHOW $ 3,696.00
TOTAL LOCACION $2,900.00
TOTAL PRODUCCION $8,815.00
TOTAL PRE-PRODUCCION $ 2,000.00
TOTAL VARIOS $510.00
PRESUPUESTO EVENTO $17,921.00
FEE $2,329.73
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GASTOS ADMINISTRATIVOS

$ 405.01

TOTAL CON FEE

$ 20,655.74

El presupuesto no incluye IVA

NOTA: Este presupuesto esta calculado en base a 250 invitados

FORMA DE PAGO: 30% de anticipo a la firma del contrato, 70% de saldo a 30 dias de entregada la
factura.

ASOCIACION
ECUATORIANA
DE MARKETING
PROMOCIONAL
OtrCICC\bQZCI ,
boutique do conceptos : ‘ EMPRESA ASOCIADA
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MENU

ALTERNATIVA 1

EMPANADAS MEDIANAS DE VERDE Y MOROCHO CON SALSA PICANTE

PECHUGAS DE POLLO EN SALSA BBQ

ENSALADA DE LECHUGA, TOMATE, CEBOLLA'Y CHOCHOS CON VINAGRETA DE PEPINILLO
PAPAS SALTEADA

ARROZ

MOUSSE DE MORA

ALTERNATIVA 2

CREPE DE VERDURAS EN SOYA'Y AJONJOLI
POLLO EN SALSA DE ALBAHACA

CROQUETAS DE PAPA

ENSALADA DE TOMATE, BROCOLI'Y PALMITO
ARROZ

PIE DE PINA EN SALSA DE MORAS

ALTERNATIVA 3

CONSOME DE POLLO CON KENELES

LOMO EN SALSA DE VINO TINTO

BUDIN DE ZANAHORIA BLANCA CON SALSA DE QUESO
ENSALADA DE VAINITA SALTEADA EN SOYA 'Y AJONJOLI
ARROZ

MOUSSE DE CHOCOLATE NEGRO

EQUIPOS

lluminacién

10 reflectores par/leds

10 reflectores par/64

10 reflectores par/56

2 roboticas wash

2 robéticas spot

1 consola de iluminacién digital
Audio

Audio /Para 60 pax

1 Sistema amplificacion Line Array
1 set de amplificadores

1 consola de audio

1 cd player

2 micros inalambricos

RIDER PARA FLASH BACK
Video

4 pantallas plasma de 42"

4 pedestales para pantallas

4 Lectores dvd

2 Pantallas de Proyeccién 4 X 3 PROYECTOR DE 4.500 O SUPERIOR
2 ESCALADOR KRAMER



monitores - amplificadores — switcher
Escenarios

2 tarimas de 9.6 x 4.8 x 0.6 - 1,20

1 escenario a 0.90 x 7.2 x 3.6
Estructura truss en U, para escenario
mas dos puentes de 4.5x 3

Telones y lonas

Faldones y pisos

Cableado Necesario
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Detalle

PODIOS LATERALES

CARTEL DE FONDO

CENEFAS TARIMAS

MEDIA TARIMA CIRCULAR

TELON DE FONDO

CENTROS DE MESA

BACKING FOTOGRAFIA

TAPIZON GENERAL

CARTELES ANUNCIOS

MANGUERA LUZ CARTEL DE
FONDO
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14.26. Articulo en Revista Lideres
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SEMANARIO DE ECONOMIAY NEGOCIOS

Eb EC

EI. COMPROMISO DE DOS HERMANOS SE CRISTALIZA

La firma Arcal (Quito) lleva 20 aios en el mercado, pero desde hace dos, un par de jovenes hermanos
mﬁmthmhMmzs%medMydmt
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eva, s ey 400 o8 grande © poqueiio”,
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it Xavier Galledo, anquitecto 0 que of SO% de sus clien-
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Bene pedid Xeando tienc un caprich, ic Ul enfoque han venkio trabaando”, dice.

Fuente: (Revista Lideres, 2012, p. 20)
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14.27. Determinacion de Tareas y Costos Individuales

Herramienta Soporte Objetivo Tareas Costo de
cltarea
Volantes en ) Disefio y
: Comunicar la elaboracion de $ 282,24
insertos de S
introduccion de
Publicidad estados de cuenta volantes
) nuevo producto:
de tarjetas de Entrega de
o “SmartGlass”. $2.912
crédito. volantes
Fabricacion de
. L $ 2,396
Generacion de muestrarios fijos
o Clubes Sociales / “awareness” de
Publicidad - ; i
Sitios VIP la existencia del .
Alquiler de
n r .
uevo producto espacio $0
Publicitario
Fabricacion de
., muestrarios $ 3,392
Generacion de
o Clubes Sociales / “awareness” de temporales
Publicidad - ) i
Sitios VIP la existencia del .
Alquiler de
nuevo producto . $ 2,000 (por
espacio i
o fin de semana)
Publicitario
Posicionar la
§ » Contacto para
) Lideres, Seccion marca y )
Relaciones i » entrevista y
; Construir, Seccion  fortalecer la L $0,00
Publicas » publicacién de
Emprendedores relacion con el )
) articulo
cliente
Comunicar
lanzamiento de o ]
] Evento de Disefio, montaje y
Relaciones ] nuevo producto. o »
) lanzamiento de . administracion de $ 20,655.74
Publicas Generar relacion

nuevo producto

con lamarcay

producto.

evento
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14.28. Determinacion de Costos Totales de Comunicacion

y Publicidad
i Herramienta Medio Vehiculo Soporte Presupuesto
Publicidad POP Volantes $3.194,24
Impreso
o ) Clubes
o Publicidad Muestrario _ N
Publicidad _ ) . Sociales / Sitios $ 2,396
Exterior Interactivo Fijo
VIP
o Muestrario Clubes
o Publicidad ; . N
Publicidad _ Interactivo Sociales / Sitios $ 5,392
Exterior
Temporal VIP
El Comercio, Lideres,
Revista Seccion
Relaciones Publicas Prensa Criterios, Construir, $0,00
Revista Seccion
Construir Emprendedores
Evento de
Relaciones Publicas Evento lanzamiento de $ 20,655.74
nuevo producto
TOTAL $ 31,637.98

14.29. Requisitos y Proceso de Registro de Marca

» Formulario impreso de registro de Signos Distintivos a maquina de
escribir o computadora. En el mismo se detalla la denominacion,
naturaleza, tipo, nacionalidad, descripcién completa y clara del signo.
Ademas describe los productos o servicios a los que protege la
marca y también el lema comercial.

= Amparo de un abogado. Es necesario dos ejemplares del formulario.

= Comprobante original del pago de tasa a nombre del solicitante o el
Abogado Patrocinador.

= Nombramiento del Representante Legal. (IEPI, 2010)
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El proceso de registro es el siguiente:

» Presentacion de la solicitud a IEPI

= Examen de forma, donde se revisa que cumpla todos los requisitos
estipulados anteriormente.

= Publicacién en la Gaceta de Propiedad Industrial, con el fin de poner
en conocimiento a terceros del mismo.

= En caso de no existir oposiciones en el punto anterior, se efectia el
examen de registrabilidad.

= Emisién de la resolucion que acepta o rechaza el registro.

* Finalmente con la concesion, se emite el titulo de registro. (IEPI, sf)

De: maria.acosta@qguevedo-ponce.net [mailto:maria.acosta@quevedo-
ponce.net]

Enviado el: viernes, 09 de marzo de 2012 17:39

Para: Daniel Arcos

CC: Alejandro Villacis; isabel.jaramillo@quevedo-ponce.net

Asunto: TRAMITES PROPIEDAD INTELECTUAL

Importancia: Alta

Estimado Daniel:

En relacién al asunto en referencia y acorde a los registros marcarios que
deben solicitarse de los nuevos logotipos de ARCAL, solicito me confirmes
si los productos y/o servicios que detallo a continuacién estan correctos:

Clase internacional No. 06: Articulos de aluminio y acero.

Clase internacional No. 19: Vidrios de construccion, losas, tejas y articulos
de madera comprendidos en esta clase.

Clase internacional No. 20: Espejos, rétulos de madera y plastico,
muebles.

Clase internacional No. 24: Cortinas de Bafo de tela y plastico

Clase internacional No. 37: Servicios de construccion, reparaciéon vy
servicios de instalacion.

Clase internacional No. 42: Servicios de Disefio de Interiores

Recomendariamos adicionalmente, el registro del nombre comercial
ARCALGLASS para proteger todas las actividades comerciales
relacionadas con los productos y/o servicios antes mencionados, y el
registro del lema comercial "El Encanto del Vidrio" que acompafie a la
marca principal.



mailto:maria.acosta@quevedo-ponce.net
mailto:maria.acosta@quevedo-ponce.net
mailto:maria.acosta@quevedo-ponce.net
mailto:isabel.jaramillo@quevedo-ponce.net

172

Adicionalmente, también estaria pendiente realizar las transferencias de las
marcas que se detallan a continuacion, a nombre de la compaiia
ARCALGLASS CIA. LTDA.:

Marca:

Clase Int:
Titular:
Titulo:
Vencimiento:

Marca:

Clase Int:
Titular:
Titulo:
Vencimiento:

Marca:

Clase Int:
Titular:
Titulo:
Vencimiento:

ARCAL

19

Vidrios y Espejos Arcos Calixto Arcal Cia. Ltda.
28211-04

29 de Diciembre de 2013

ARCAL

20

Vidrios y Espejos Arcos Calixto Arcal Cia. Ltda.
28212-04

29 de Diciembre de 2013

ARCAL

37

Vidrios y Espejos Arcos Calixto Arcal Cia. Ltda.
9542-04

29 de Diciembre de 2013

Quedo a la espera de tus amables comentarios,

Recibe un Cordial Saludo,

Maria del Mar Acosta Coérdova
QUEVEDO & PONCE
Bernavé Lovato S23-49
Miravalle 4, Cumbaya, Quito
Telf: (593 2) 2897567

Fax: (593 2) 2897567
www.quevedo-ponce.net

Quito, 15 de Marzo de 2012

Sefior

Daniel Arcos

ARCALGLASS CIA. LTDA.
Quito, Ecuador.-

ASUNTO:

Cotizacion Tramites de Propiedad Intelectual



http://www.quevedo-ponce.net/
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PAIS: Ecuador

Estimado Daniel:
En relacién al asunto en referencia y acorde a tu correo enviado con

fecha 14 de Marzo de 2012, nos permitimos detallar a continuacion
los Costos y Honorarios requeridos:

Honorarios Profesionales.-

Presentacion solicitud de registro USD. 530,00 +
Impuestos
Presentacion de solicitud de transferencia USD.

320,00 + Impuestos

Gastos.-

Tasa legal por presentacion de registro USD.
116,00

Tasa legal por presentacion de transferencia USD.
56,00

Gastos miscelaneos (copias, transporte, etc.)
por cada tramite UsD. 20,00 +
Impuestos

No obstante, hemos considerado otorgarte un 50% de descuento en
todos los valores por concepto de honorarios profesionales antes
mencionados mas los Impuestos de ley.

Quedamos a la espera de tus amables comentarios,

Recibe un Cordial Saludo,

Alejandro Ponce Villacis Maria del Mar Acosta
Cérdova




14.30. Ciclo de Operaciones

PROCESAMIENTO

VENTAS

v

TOMA DE MEDIDAS

—

PROFORMA
=
N~

) 4

NEGOCIACION

APROBACION NO—» RENEGOCIACION NO- FIN
Sl

REQUISICION DE
ORDEN DE TRABAJO > MATERIALES
ROCESAMIENT! PEDIDO
St INTERNO LAMINA
ADHESIVA
A 4
IMPORTACION < COMPRA
NO
A 4
BODEGA

Y

PREPARACION
DE

INSTALACION
Y

EGRESO DE BODEGA

—

INSTALACION

v

FACTURACION

w
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14.31. Documento de Toma de Medidas

M TOMA DE MEDIDAS  |or
/2

S 8NConio Ol waro

FECHA:

CLIENTE:
DIRECCION:
MAIL:
TELEFONO:
HORA: MEDIDAS DE:

PERSONA RESPONSABLE:,

Observaciones:

Acceso al lugar de instalacion:

Superficie de instalacion:,
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14.32. SAIl
G ervenido 2 SALw. 20 [E=RE|

- ——— -

S.A.lL,

Ingrese su Clave el

| Ingresar || Salir |

14.33. Proforma SAl

ol Bienvenido a SAIv20 - Fecha: 30 de mayodel 2012 W —

Archiva  Buscar Proforma  Ver

Cabecera

NP Proforma

i E 30/05/ 2012
Nombre de Cliente | [Couspeda | [ et ]
Representante | % Comisién
ctra | | wvemene
Detalle  con Precios sin ( IVA,COMISION.DESCUENTO ) Valores Totales
s L - Plteaco ] s
- e R
—— ] o
oeoo [ ] sbTot
L s
I: perforaciones Total

ancha E cantidad E =T E S
O ovesmerres o
bescuera ||

e
C—

Saques

Ingresar Ttem ‘ Anular Ttein | ‘ Eliminar Ttem | Guardar sin impresidn

CANTIDAD | DETALLE | PRECTO UNITARIO | PRECIO TOTAL | PRECIO TOTAL + IVA

Requisicién Pendiente
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14.34. Mo6dulo de Ventas SAI

Nueva Gestion
Busqueda

30/05/2012 (@~ | 1937

GENERAR VISITA

14.35. Orden de Trabajo SAI
2 Senverido s SAIV20 — Fechm 0 demmyodei2012 i e e W - W oo |9

Edicion  Busqueda  Buscer Para Anticipo  Ingresar OT Anulada  Reporte dePagos  Arqueo de Caja

Crden de Trabajo

N® Orden de Trabajo Operador

FechadelaOrden  30005/2012 07 rechadeEnmega 30052012

Busqueda

I

. irina s ens

Esmerilado Pinfura

Buardar Orden Imprimir l l Suardar Orden sin Imprimir

‘Requisicion Pendiente
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A ORDEN DE
/2 CAL TRABAJO
&l enconio del vidio
ARCALGLASS Cia. Lida. 000021140
PERFOR.
i < I} 5 H
2 o 5 § g2 818
SR HERRHHE
E 5 o 8 5 é < 8 o % g é g g g 9| ©
2 b tl= OBSERVACIONES
PROCESO cop | v R PROCESO coo | Tv. | TR.
1| corTe 9| PLATEO [
% 2| sAQue 10| FILO PULIDO |
& 3| pestronaue 11| PERFORACIONES
| 4| waoo . 12| INSTALACIONES
5 | BRILLADO 13| HERRAJES
6 | DISENO | | 14| PINTURA |
U | 7| ESMERILADO 15| LIMPIEZA | o
L |8] SoAGURADD | 16| SOTOY | o
Observaciones:
POR ARCALGLASS
CONFORME CLIENTE

14.36. Requisicion de Materiales

ol Bienvenido a SAIv.20 - Fecha: 30 de mayo del 2012

a2 Modulo de Reposiciones

Edicion  Listado de Requisiciones

INGRESO DE REQUISIONES <F1> i BUSQUEDA DE REQUISIONES <F2>

Solicitado por: DANIEL ARCOS

Fecha de requisién [30/052012 [/~
Cantidad Descripeion

N° Requision

¥ Detalle
Obra

Fecha Estimada
de entreaa
30/05/2012 ~

Ingresar

CREARREQUISION | [ ELIMINARITEM | [ INGRESAR MATERIAL ||

SALIR

Requisicion Pendiente



14.37. Procesamiento de Vidrio SAI
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35 Bienvenido a SALv.20 - Fecha: 30 de mayo del 2012 - [Producion Pendiente] S — O - E=RoA X
o [-[=lx]
Edicien
[ pendients |cleme [ e 01] Estados del Proceso
entes | Cliente, | N de OT (F1) - Muestra El Operador
[Topos Los PROCESOS -] (F2) - Reinicia Proceso

E——

(F3) - Marcar como Entregado
(F4) - Termina ltem Pendiente

FECHA - FECHA ENTREGA - (#0/T) CLIENTE ~ ITEM CANT ESM CRA PLA FPB CANT_PER DIAM INST HERRATE PINTURA LIMPIEZ
28/05/2012 - 30/05/2012 - O/T: 21188 CLUB ROTARIO DE QUITO 1 10 = - - - (1] (1] o s
15/05/2012 - 05/06/2012 - O/T: 21112 COBO ABOSADOS 4 1 - - - - 0 0 =
15/05/2012 - 05/06/2012 - O/T: 21112 COBO ABOSADOS 2 1 - - - - 0 0 o
15/05/2012 - 05/06/2012 - O/T: 21112 COBO ABOSADOS 3 1 - - - - (1] (1] s
15/05/2012 - 05/06/2012 - O/T: 21112 COBO ABOSADOS 1 1 - - - - 0 0 = =

CRIOLLO MARCELO 1 1 - - - - 0 0 -
22/05/2012 - 29/05/2012 - O/T: 21164 CUESTA ARMANDO 1 1 - - - 0 0 =
22/05/2012 - 29/05/2012 - O/T: 21164 CUESTA ARMANDO 2 1 - - - 0 0 - o

_ CUESTA ARMANDO 1 1 - - - &0

26/04/2012 - 18/05/2012 - O/T: 21005 DALSUNT S.A B 1 - - - - 0 0 =
26/04/2012 - 18/05/2012 - O/T: 21005 DALSUNT 5.4, 1 1 - - - - 0 0 2 o
10/02/2012 - 17/02/2012 - O/T: 20542 EDIFICIO ALTSAL DE ORELLANA |6 6 - - - - 1] 1] o

EDIFICIO ALTSAL DE ORELLANA |4 4 - - - - 0 0

EDIFICIO ALISAL DE ORELLANA |1 1 - - - - 0 0

EDIFICIO ALTSAL DE ORELLANA |5 3 - - - - (1] (1]

EDIFICIO ALTSAL DE ORELLANA |4 19 - - - - 0 0
< [

Requisicion Pendiente

14.38. Egreso de Bodega SAI

&gl Bienvenido a SAIv.20 - Fecha: 30 de mayo del 2012

EGRESO DE MERCADERTA | BUSQUEDA|

RESPONSABLE DE BODEGA: DANIEL ARCOS
[EGRESO DE MERCADERIA

TIPO
o

RECIBIDO POR:

FECHA

DETALLE

[panTEL ARCOS

30/05/2012

DESTINO

<F1>NUEVO EGRESO <F2> SALIR

|oFIcINA

Requisicion Pendiente




14.39. Factura
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* Espejos ARCALGLASS Cia. Lrda.
* Vid. hasta 19mm. A R.U.C. 1792297745001
* Biselado Automdtico CAL FACTURA
* Aluminio ’ el enconio del viciio
s 001-001-000001938
> bads La Condamine N17-15 y Oleas (La Vicentina)
i C'a A Telefax: (593-2) 2565 610 - 2506 403 - 2225977 AU Bt 410162080
ot E-mail; info@arcalglass.com « Quito - Ecuador
VENDIDO A: Fecha:
DIRECCION: Orden de Trabajo N°
RUC: OBRA: Telf.:
[ cane DESCRIPCION V. Unit. TOTAL
|
CREDITO: DIAS:
LA EMPRESA NO SE RESPONSABILIZA | pcibi conforme Ia mercaderia deserita en fos | 704! Venta con LVA.
i ";5 TRABAJOS NO RETIRADOS | i¢rminos de esta factura y me comprometo a [ Descucnto %
| | DESPUESDE30DIAS ;
| su cancelacion. LVA. %
Fletes y Otros
| ELABORADO APROBADO FIRMA DEL CLIENTE TOTAL

FREINE CAUZ JAVIER ENPIGUE OFFET DEFENOUNCA
| o 23 eRRtR0/201 / VALIDO PARA $U EMISION MASTA 23/FEBRERO/20°

TELEPAX: 2629704 WUC: 1714328115001 AUT.. 5534 DEL GO7501 AL 002500
13
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14.40. Flujo de Operaciones de Procesamiento de Vidrio

ORDEN DE TRABAJO

REQUISICION DE

MATERIALES

Sl—

PULIDO

NO

BISELADO S| BISELADO

PERFORACIONES

NO

PERFORACIONES

Sl—

DISENO

CRAQUELADO

(€Sl

ESMERILADO

Sl

v

ESMERILADO

{

CRAQUELADO

NO
!

v

LIMPIEZA
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TEMPLADO Sl—

TEMPLADO
(EXTERNO)

PREPARACION
DE
INSTALACION

INSTALACION Sl

4

A 4

EGRESO DE BODEGA

=

ENTREGA AL INSTALACION
CLIENTE

A 4

Y

FACTURA

14.41. Guia de Instalacion de la lamina

La presente guia ha sido enviada por el productor.
Materiales y Herramientas:

- Alcohol Isopropilico

- Guantes de Nitrilo

- Escobilla de caucho

- Cautin de Soldadura

- Cable eléctrico

- Tira plastica de
proteccién

- Silicon Neutro

- Cintas adhesivas

- Trapo de microfibras

- Masking

- Cinta adhesiva eléctrica (taipe)

Medidas de Precaucion:
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Minimo 2 personas son necesarias para la instalacion

La lamina adhesiva inteligente se debe instalar solamente
en una superficie seca. Por favor, NO UTILIZAR agua bajo
ninguna circunstancia ajena a la limpieza previa del vidrio.
Pueden existir defectos en el vidrio (abolladuras,
protuberancias, rayones) que pueden dejar burbujas en la
lamina

No utilice elementos cortantes (clavos, cuchillos, etc.) para
remover la lamina protectora. Esto para prevenir la
delaminacion en el borde de la lamina adhesiva.

Evitar cualquier contacto con cualquier metal de la parte
eléctrica de la lamina.

manejar la lamina adhesiva:

No doblar ni plegar la lamina.

Recomendamos el uso de guantes de nitrilo en todo
momento de manipulacion e instalacion de la lamina.
Cuando mueva la lamina, procurar mantenerla o mas
cerca posible de las esquinas. Cuando se trata de laminas
muy grandes, procurar la ayuda de otra persona.

La preparacion es la clave para una instalaciéon exitosa.

Pasos parainstalar:

1.

Limpiar la superficie del vidrio. (Asegurarse que no exista
ninguna particula en la superficie del vidrio)

Sostenga la lamina adhesiva, todavia con la lamina protectora,
en el lugar de instalacion para asegurarse que la medida es
correcta.



10.

11.
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Colocar la lamina en un lugar seguro y limpio, preferiblemente
en una mesa.

Probar el producto para asegurarse de que funciona
correctamente. (Por favor notificar al representante de
GlassApps inmediatamente si hay algun problema con la
operatividad del producto).

Limpiar por ultima vez la superficie del vidrio, usando un
liquido limpia vidrios y el alcohol isopropilico.

Limpiar el lado no adhesivo de la lamina con el trapo de
microfibras.

Dar la vuelta a la lamina para que el lado adhesivo quede
arriba. Limpiar este lado con el trapo de microfibras (NO retirar
la lamina protectora).

Sostener la lamina en el lugar de instalacion y pegarlo en los
costados con masking para asegurar el adecuado
posicionamiento.

Asegurar la lamina con masking en todo el borde superior para
asegurar el facil retirado de la lamina protectora.

Retirar la lamina protectora de arriba hacia abajo
(aproximadamente 2 cm). Asegurar la lamina con la escobilla
de caucho.

Continuar bajando la lamina protectora lentamente.
Concentrarse en aplicar la escobilla de caucho con presién
desde el centro hacia afuera para permitir que los bordes se
acomoden por si solos.
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13.

14.
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Si descubre polvo o alguna burbuja en la lamina, durante la
instalacién, retirar lentamente la ldmina hasta llegar al punto
de la impureza. Retirar la impureza del vidrio o de la lamina
con cinta adhesiva envuelta en el dedo.

Repetir los pasos 11 y 12, hasta que la totalidad de la lamina
este instalada.

Conectar el cableado a la malla de cobre con el cautin de
soldadura. Soldar el un cable a la malla izquierda (polo
positivo) and el otro cable a la malla derecha (polo negativo).
Conectar los cables a un tomacorriente y probar la lamina. Las
laminas funcionan a un voltaje de 110 V AC y generan solo 7
Watts por metro cuadrado. Una vez probada la lamina y
soldados los cables, recortar la parte sobrante de la malla de
cobre.
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15.  Utilizar silicon de base neutra a lo largo del filo de las mallas
de cobre para asegurar la cubierta protectora en su lugar. Se
recomienda el uso de una cubierta protectora plastica.

16. Cubrir las conexiones eléctricas con la tira plastica de
proteccion. Tomar en cuenta que esta area debera ser
cubierta pues la lamina no estara completamente plana en
esta area.

17. La instalacion esta culminada. Se puede limpiar la lamina
usando liquido limpiavidrios y un pafio suave libre de pelusas.
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Si es posible se recomienda usar tiras plasticas protectoras en
todos los bordes de la lamina.




14.42. Plano Distribucion Planta
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14.43. Localizacién Geografica de la Planta

S vl
2010}DigitalGlobe
o S

5 5
ligadDog Consulting®
010, Mapink o

ele Atlas'

Fechas de imagenes: Jul. 31, 2008

14.44. Documentos Habilitantes Empresa

—_— ~e

© SRi | ©

REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES

REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES

e hace bien alpais!

ACTIVIDADES DE VENTA DE VIORIO

DOMICILIO TRIBUTARIO:
Provincia: PICRNGHA Carton: OUATO Pasrogua: LA VICH Cudsceta: LA\ my
LA CONDANINE Nomero: - OLEAS 0 RUMIR
com Tetefaro Trabejo: 022545610 Telefona Tratajo: 022603483 Telefono Trabefo- 022225077 i
CONSULTORES.

OMICILIO ESPECIAL

OBLIGACIONES TRIBUTARAS:

* ANEXO DE COMPRAS Y RETENCIONES EN LA FUENTE POR OTROS CONCEPTOS
* ANEXO RELAC ok
* DECUARACI

N DE RETENCIONES EN LA FUENTE
N MENSUAL DE VA

3 G001 al Gor ABERTOS, T
JURISDICCION: | REGIONAL NORTE) PICHINGHA CERRADOS: 0

| \
|/
([ 17 \
\__w7¥r N
Rin ok o

SERICHD OF RRAS MTERIAS
TTCogor do sl CUTOSATIRAS ¥ SATIRGS Fashay hora 002077 TT02T
' Pagina 1de 2

SRi.govec

Provinc: PICHINCHA Cantée: QUITO Parroquia: LA VICENTINA Ci
'CONDAMINE Nimero: N17-15 Interseccion: OLEAS Referen
Infoercolgas com Telefona Trabajo: 022565310 Telafono Tr
Wt AUSE CONSILTORES.

ia: LA VICE
LADRAS DE:

c/]./;;,

SOCIEDADES
SOCIEDADES NUMERO RUC: 1792297745001
NUMERO RUC: 1792297745001 RAZON SOCIAL: ARCALGLASS CIA. LTDA,
RAZON SOCIAL: ARCALGLASS CIA. LTDA.
NOMBRE COMERCIAL: ESTABLECIMIENTOS REGISTRADOS:
s R ;’;:Z: . Wo. ESTABLECBWENTO. 001 ESTADO  ABIERTO WATRIZ FEC. WICIO ACT. 20012011
¥ 8 'NOMBRE COMERCIAL FEC, CIERRE:

conTADOR: ITURRALDE SILVIA DEL ROCO

ACTIVIDADES ECONOMICAS: Fee REweo
FEC. Wacio ACTIVDADES: 280020m FEC. CONSTITUGION: wozn ACTIVIDAOES OF VENTA DE VIORIO
FEC. msCRIFCION 20020011 FECHA O ACTUALIZACION iciom0

‘DIRECCION ESTABLECIMIENTO:

RINCIPAL

NTINA Boio: LA VICENTINA Calle LA
L COLISEO RUMIRAMUS Ema
2503483 Tetotono Trabojo: 022226677 Fax: (22503983

\

|

| v

N e
T

Gauaio: TORGTITSTO

SERVICIO DE RENTAS INTERNAS

RS ¥ SANTIAGD
Paginazde 2

T

SRi.govec



ARCALGLASS CIA. LTDA.
La Condamioa 1715y Owss Tk 2585610
et e
Quito, 01 de febrero del 2011
Sefor
DANIEL ARCOS VELASCO
Presente.

De mi consideracion:

Por medio de la presente me

permito mandestarie,
Universal de Socios de la c«nr-nu AncummLmAmuou w

fobrero def 2011, decidié por unanimidad designar a usted, Gerente aa-emnn-nl-,
¢l lapso de dos aflos de acuerdo con el At 13 de la escriura de constitucion
compania

mmnnmdmwmmuummauwh

el ca momdaﬂmummm la representacion legal, judicial
compafia.

extrajudicial de la

umm«wml.m-'umm wre plblica
Sog del Distrito mpuﬂ-‘omomm

Fabian E. Solano P., el 21 de diciembre de 2010 e inscrita en el Registro Mercantl

Cantdn Quito ef 28 de enero del 20'

Arcos Cordero

IENTO QUE ANTECEDE, ofreciendo
Y honestidad, en benefico de la Compatiia

e Nonbeamanios swoNe

- TFEB 201

desempedar el cargo con

Con wits festn queds tseiie ) wsantn

documembap i 1580 cnagaro

| Csttase 09 acuoso 2 (2 siguerie escais: A= cusmple: €= cumple.

p—

e dreen e martenimerso y bodegos (e, cante, VO, brvas, lacas, peiueas.
e e oo et spacadony aeosd o vl acinds.

L]

Obearvacise:

L8 Lov st st s o o 2 Srmas Mt ¥ shses hekocatenton ueades ton Wrwdce ¥ ceinde por
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=
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CENTRAL
AD CENTRAL DEL ECUADOR _quensaune, AD lD}EL ECUADOR s
FACULTAD DE INGENIERIA QUIMICA FACULTAD DE INGENIERIA QUIMICA
DEPARTAMENTO DE PETROLEOS, ENERGIA Y CONTAMINACION DEPARTAMENTO DE PETROLEOS, ENERGIA Y CONTAMINACION
INFORME DE RESULTADOS INFORME DE RESULTADOS
AGUAS RUIDO
I "
ran Biaaa Informe No. 12:03-02G-1
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14.45. Organigrama
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14.46. Ficha de Cargos Productivos

Cargo:

Gerente de Produccion

A Quien
Responde:

Gerente General

Sueldo:

$1.017,70

Perfil:

Al menos un afio de experiencia manejando

vidrio

Conocimientos:

©)
@)
©)
@)

Administracion y Planeacion
Produccion y Procesos
Computacion

Experiencia  en construccion
materiales

Habilidades necesarias:

©)

O O O O O O

(@]

Excelente capacidad de comunicacion
Capacidad de Organizacién
Capacidad Resolutiva

Capacidad de Planificacion
Capacidad de Relacionamiento
Responsabilidad

Capacidad de trabajo en equipo
Capacidad de Iniciativa

Titulo de pregrado minimo
Mayor de 20 afios

y

Funciones:

Organizar la produccion

Optimizar los recursos productivos
Determinar materiales necesarios para
proforma y produccién

Elaborar plan de mantenimiento

Controlar los diferentes equipos productivos

Cargo:

Jefe de Disefio

A Quien
Responde:

Gerente General

Sueldo:

$583,10

Perfil:

Al menos un afio de experiencia en disefio
Conocimientos:

o O O O

Arquitectura

Disefio

Computacion

Experiencia  en construccion
materiales

y
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Habilidades necesarias:

o Capacidad de Organizacion
Habilidad de disefio
Capacidad Resolutiva
Responsabilidad
Capacidad de trabajo en equipo
Capacidad de Iniciativa

o Imaginacién
Titulo de pregrado minimo
Mayor de 20 afos

O O O O O

Funciones:

Disefio de espacios para presentacion a cliente
Determinar los materiales necesarios para
proformar y producir cada proyecto

Brindar herramientas de disefio para la
visualizacion del cliente

Acudir a la obra cuando la dificultad de la
misma lo amerita

Cargo:

Cortador

A Quien

Responde:

Gerente de Produccion

Sueldo:

$489,67

Perfil:

Conocimientos:

o Geometria y matematicas basicas

o Computacion béasica

o Experiencia  en construccion y

materiales (no indispensable)

Habilidades necesarias:

o Capacidad de Organizacion

o Responsabilidad

o Capacidad de trabajo en equipo

o Capacidad de Iniciativa
Titulo de bachillerato (no indispensable)
Mayor de 18 afos

Funciones:

Presupuestar los pedidos de vidrio para
cumplir las OT

Solicitar el vidrio necesario

Cortar el vidrio para pasar a los siguientes
procesos

Marcar los tiempos del proceso en el SAI
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Cargo:

Disefiador

A Quien

Responde:

Gerente de Produccion / Jefe de Disefio

Sueldo:

$489,67

Perfil:

- Conocimientos:
o Geometria y matematicas basicas
o Computacion béasica
o Experiencia en construccion y
materiales (no indispensable)
- Habilidades necesarias:
o Capacidad de Organizacion
o Responsabilidad
o Capacidad de trabajo en equipo
o Capacidad de Iniciativa
- Titulo de bachillerato (no indispensable)
- Mayor de 18 afios

Funciones:

- Disefiar los vidrios que requieran para pasar al
proceso de esmerilado
- Marcar los tiempos del proceso en el SAI

Cargo:

Esmerilador

A Quien

Responde:

Gerente de Produccion

Sueldo:

$489,67

Perfil:

- Conocimientos:
o Geometria y matematicas basicas
o Computacion béasica
o Experiencia en construccion y
materiales (no indispensable)
- Habilidades necesarias:
o Capacidad de Organizacion
o Responsabilidad
o Capacidad de trabajo en equipo
o Capacidad de Iniciativa
- Titulo de bachillerato (no indispensable)
- Mayor de 18 afios

Funciones:

- Llevar los vidrios a la cabina de esmerilado

- Esmerilar los vidrios y llevarlos a los siguientes
procesos (segun la OT)

- Mantener la cabina de esmerilado

- Marcar los tiempos del proceso en el SAI
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Cargo:

Pulidor

A Quien

Responde:

Gerente de Produccion

Sueldo:

$489,67

Perfil:

- Conocimientos:
o Geometria y matematicas basicas
o Computacion béasica
o Experiencia en construccion y
materiales (no indispensable)
- Habilidades necesarias:
o Capacidad de Organizacion
o Responsabilidad
o Capacidad de trabajo en equipo
o Capacidad de Iniciativa
- Titulo de bachillerato (no indispensable)
- Mayor de 18 afios

Funciones:

- Llevar los vidrios al pulpo

- Pulir los vidrios y limpiarlos para el siguiente
proceso (segun la OT)

- Mantener limpio y en buen estado el pulpo

- Marcar los tiempos del proceso en el SAI

Cargo:

Biselador / Ayudante de Biselado

A Quien

Responde:

Gerente de Produccion

Sueldo:

$489,67

Perfil:

- Conocimientos:
o Geometria y matematicas basicas
o Computacion béasica
o Experiencia en construccion y
materiales (no indispensable)
- Habilidades necesarias:
o Capacidad de Organizacion
o Responsabilidad
o Capacidad de trabajo en equipo
o Capacidad de Iniciativa
- Titulo de bachillerato (no indispensable)
- Mayor de 18 afios

Funciones:

- Cumplir los procesos de biselado (lijado y
brillado) (segun la OT)
- Marcar los tiempos del proceso en el SAI
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Cargo:

Ayudante de Instalaciones

A Quien

Responde:

Gerente de Produccion

Sueldo:

$489,67

Perfil:

- Conocimientos:
o Geometria y matematicas basicas
o Computacion béasica
o Experiencia en construccion
materiales (no indispensable)
- Habilidades necesarias:
o Capacidad de Organizacion
o Responsabilidad
o Capacidad de trabajo en equipo
o Capacidad de Iniciativa
- Titulo de bachillerato (no indispensable)
- Mayor de 18 afios

y

Funciones:

- Preparar la instalacion (segun la OT y la TM)
- Asistir en todo el proceso de instalaciéon
- Marcar los tiempos del proceso en el SAI

Cargo:

Instalador

A Quien

Responde:

Gerente de Produccion

Sueldo:

$489,67

Perfil:

- Conocimientos:
o Geometria y matematicas basicas
o Computacion béasica
o Experiencia en construccion
materiales (no indispensable)
- Habilidades necesarias:
o Capacidad de Organizacion
o Responsabilidad
o Capacidad de trabajo en equipo
o Capacidad de Iniciativa
- Titulo de bachillerato (no indispensable)
- Mayor de 18 afios

y

Funciones:

- Instalar el vidrio y/o materiales necesarios
(segun OT y TM)

- Asegurarse que la obra quede completamente
limpia

- Marcar los tiempos del proceso en el SAI
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14.47. Fichas de Cargos Administrativos

Cargo:

Gerente General

A Quien
Responde:

Junta General de Accionistas

Sueldo:

$1.781,67

Perfil:

- Al menos un afio de experiencia en puestos de
mando medio
- Conocimientos:
Administracion y Planeacion
Contabilidad
Finanzas
Marketing
Produccion
Computacion
Técnicos intermedios/avanzados en
Geometria
o Intermedios en construccion y
materiales
- Habilidades necesarias:
o Buena capacidad de comunicacion
Capacidad de Organizacion
Capacidad Resolutiva
Capacidad de Planificacion
Capacidad de Relacionamiento
Responsabilidad
Capacidad de trabajo en equipo
Capacidad de Iniciativa
o Capacidad de liderazgo
- Titulo de pregrado minimo
- Mayor de 25 afios
- Perfecto manejo del ingles

O 0O O O O O O

O O O O o0 o0 O

Funciones:

- Estructurar la planificacion estratégica de la
empresa

- Administrar los recursos de la empresa

- Establecer presupuestos y asegurar su
cumplimiento

- Aperturar nuevas lineas de negocio

- Optimizar el funcionamiento de la empresa
para obtener la mayor utilidad posible.

Cargo:

Gerente Comercial

A Quien
Responde:

Gerente General

Sueldo:

$1.576,47 (inc. Promedio de comisiones por ventas)

Perfil:

- Al menos dos afos de experiencia en ventas
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- Conocimientos:
Administracién y Planeacion
Ventas
Marketing
Computacion
Experiencia en construccién y
materiales
- Habilidades necesarias:
o Excelente capacidad de comunicacion y
negociacion
Capacidad de Organizacion
Capacidad Resolutiva
Capacidad de Planificacion
Capacidad de Relacionamiento
Responsabilidad
Capacidad de trabajo en equipo
o Capacidad de Iniciativa
- Titulo de pregrado minimo
- Mayor de 25 afios

O O O O O

O O O O O O

Funciones: - Determinar el Presupuesto de ventas y
asegurar su cumplimiento
- Supervisar la gestion del vendedor
- Determinar el presupuesto de publicidad
- Buscar y aperturar nuevas lineas de negocio
(nuevos productos, etc.)
Cargo: Vendedor
A Quien Gerente Comercial
Responde:
Sueldo: $1.328,13 (inc. Promedio de comisiones por ventas)
Perfil: - Al'menos un afios de experiencia en ventas

- Conocimientos:
Ventas
Marketing
Computacion
Experiencia en construccion y
materiales (no indispensable)
- Habilidades necesarias:
o Excelente capacidad de comunicacién y
negociacion
Capacidad de Organizacién
Capacidad Resolutiva
Capacidad de Relacionamiento
Responsabilidad

@)
©)
@)
©)

O O O O
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o Capacidad de trabajo en equipo
o Capacidad de Iniciativa
Titulo de pregrado (no indispensable)
Mayor de 20 afios

Funciones: - Buscar nuevos prospectos o potenciales
clientes
- Coordinar la toma de medidas
- Preparar la proforma
- Realizar todo el proceso de negociacién con el
cliente
- Mantener comunicacion constante con el
cliente durante el proceso de produccion o
instalacién
- Entregar la obra a satisfaccion del cliente.
Cargo: Asistente Administrativa
A Quien Gerente General
Responde:
Sueldo: $821.51 (inc. Promedio de comisiones por ventas)
Perfil: - Al menos un afio de experiencia en trabajos
similares
- Conocimientos:
o Computacion
o Experiencia en construccion  y
materiales (no indispensable)
- Habilidades necesarias:
o Excelente capacidad de comunicacion
o Capacidad de Organizacién
o Capacidad Resolutiva
o Capacidad de Relacionamiento
o Responsabilidad
o Capacidad de trabajo en equipo
o Capacidad de Iniciativa
- Titulo de bachillerato
- Mayor de 20 afios
Funciones: - Atencidn telefénica

Asignacion de clientes a departamento
comercial

Atencion de clientes habituales
Elaboracion de Ordenes de Trabajo
Coordinacion de TM
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- Mantenimiento y cierres de caja
- Elaboracion de Facturas

Cargo:

Asistente Contable

A Quien

Responde:

Gerente General

Sueldo:

$456.45

Perfil:

- Al menos un afo de experiencia en trabajos
similares
- Conocimientos:
o Contables
o Computacion
o Experiencia en construccion y
materiales (no indispensable)
- Habilidades necesarias:
o Capacidad de Organizacion
Capacidad Resolutiva
Capacidad de Relacionamiento
Responsabilidad
Capacidad de trabajo en equipo
o Capacidad de Iniciativa
- Titulo de bachillerato
- Mayor de 18 afios

o O O O

Funciones:

- Realizar asientos contables y manejo de
informacion contable

- Entrega de documentos a empresa de
contabilidad

- Gestionar y realizar compras aprobadas

- Digitar facturas de compras

- Elaboracion de comprobantes de Retenciéon.

- Elaborar de pagos

- Realizar gestiones de cobros

Cargo:

Mensajero

A Quien

Responde:

Asistente Administrativa

Sueldo:

$470.73

Perfil:

- Habilidades necesarias:

o Capacidad de Organizacion
Capacidad Resolutiva
Capacidad de Relacionamiento
Responsabilidad

o O O
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o Capacidad de Iniciativa
Titulo de bachillerato (no indispensable)
Mayor de 18 afos

Funciones:

Realizar depositos y tramites bancarios
Realizar cobros

Entrega y Retiro de Documentos
Realizar compras pequefias
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14.48. Reglamento de Pago de Incentivos de Produccién

ARCALGLASS CIA. LTDA.
REGLAMENTO DE PAGO DE INCENTIVOS DE PRODUCCION
1ro de JUNIO de 2011

Los empleados seran acreedores a recibir un pago por incentivos
de produccién de acuerdo al sistema detallado en este reglamento.

SISTEMA DE INCENTIVOS

El principio fundamental de este sistema es el de bonificar a los
empleados que adquieran y demuestren conocimientos especificos:
tedricos y practicos en cada una de las areas detalladas en la
“Tabla de Actividades”.

Estas bonificaciones se veran traducidas en incentivos econémicos
detallados en la “Tabla de Actividades”, y seran pagados
mensualmente.

Las actividades detalladas en la “Tabla de Actividades” se dividiran
en: actividades principales, actividades de apoyo y actividades
especiales.

ACTIVIDADES PRINCIPALES.-

Las actividades principales sujetas a evaluacion y certificacion son:

Corte
Esmerilados
Biselado
Disefo
Pulpo
Instalaciéon

Esta lista podra ser modificada a conveniencia de la empresa.
ACTIVIDADES DE APQOYO.-

Las actividades de apoyo sujetas a evaluacion y certificacion son:
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Perforaciones
Craquelado
Perfileria

Esta lista podra ser modificada a conveniencia de la empresa.
ACTIVIDADES ESPECIALES.-

Las actividades especiales sujetas a evaluacion y certificacion son:

Bodega
Camioneta

Esta lista podra ser modificada a conveniencia de la empresa.

TABLA DE ACTIVIDADES

DE APOYO Perfilaria 28.00

Bodega 28.00

Camioneta 20.00

ESPECIALES

Actividades Valores
Corte $ 40.00
Esmerilado |$ 40.00
Biselado $ 40.00
PRINCIPALES
Disefio $ 40.00
Pulpo $ 40.00
Instalaciones |$ 40.00
Craquelado |$ 28.00
$
$
$
$

Perforaciones 20.00

LIMITACIONES

El empleado podra recibir la certificacion en todas las actividades
en las que apruebe las evaluaciones tedrica y practica.

Sin embargo el pago de incentivos estard sujeto a las siguientes
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restricciones:

Una vez que el empleado haya obtenido 2 (dos) certificaciones en
actividades principales, las siguientes actividades en las que se
certifiqgue (sean principales o de apoyo) otorgaran solamente la
mitad del valor detallado en la “Tabla de Actividades”.

Una vez que el empleado haya obtenido 1 (una) certificacién en
actividades principales y 2 (dos) certificaciones en actividades de
apoyo, las siguientes actividades en las que se certifique (sean
principales o de apoyo) otorgaran solamente la mitad del valor
detallado en la “Tabla de Actividades”.

Para obtener la certificacion de una o méas actividades de apoyo,
necesariamente el empleado tendra que estar certificado
previamente en una actividad principal.

EVALUACIONES Y CERTIFICACIONES

La empresa ARCALGLASS CIA. LTDA. otorgara certificaciones a
los empleados que hayan aprobado las evaluaciones tedricas y
practicas, realizadas por la misma.

EVALUACIONES.-

El empleado tendra que aprobar una evaluacion teérica, en primer
lugar. Esta evaluacion la realizara un evaluador designado por la
empresa, quien podra aprobar o reprobar la misma a su total
discrecion. Si el empleado reprobara la evaluacion tedrica, podra
repetirla cuantas veces sea necesario hasta que se demuestre su
profundo conocimiento tedrico en el area.

La evaluacion tedrica quedara documentada y respaldada por las
firmas del evaluador y del evaluado, y sera archivada en la carpeta
personal del empleado. Cada uno de los intentos que el empleado
realice hasta aprobar la evaluacién debera constar en un
documento independiente.

Una vez aprobada la evaluacion teérica, el empleado tendra que
rendir una evaluacion practica. Esta evaluacion la realizara un
evaluador designado por la empresa, quien podra aprobar o
reprobar la misma a su total discrecion. Si el empleado reprobara la
evaluacion préctica, podra repetirla cuantas veces sea necesario
hasta que se demuestre su profundo conocimiento practico en el
area.

La evaluacion practica quedara documentada y respaldada por las
firmas del evaluador y del evaluado, y sera archivada en la carpeta
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personal del empleado. Cada uno de los intentos que el empleado
realice hasta aprobar la evaluacién debera constar en un
documento independiente.

CERTIFICACIONES.-

Una vez aprobadas tanto la evaluacion tedrica, como la evaluacion
practica, el empleado se hara acreedor a una certificacion en el
area en la que se haya evaluado.

La certificacion se convertira en el Unico requisito indispensable
para recibir el pago de incentivos.

El empleado deberd someterse a evaluaciones semestrales
periddicas en las que deberd demostrar su perfecto conocimiento
en el area. Si el empleado reprobara dichas evaluaciones, perdera
la certificacién por un periodo de un mes, después del cual debera
OBLIGATORIAMENTE rendir las evaluaciones pertinentes hasta
aprobarlas. Todas estas evaluaciones deberan ser documentadas y
archivadas en la carpeta personal del empleado.

MANDATORIO

NADA DE LO ESTIPULADO EN ESTE REGLAMENTO LE EXIME
AL EMPLEADO DE CUMPLIR LAS ORDENES IMPARTIDAS POR
SUS SUPERIORES, O DE REALIZAR LOS TRABAJOS QUE LA
EMPRESA REQUIERA Y EN EL LUGAR DONDE LO REQUIERA.
EL INCUMPLIMIENTO DE ESTA DISPOSICION SERA SUJETO A
SANCION.
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socios o parte de las aportaciones hechas ¥ pagadas conforme lo dispone la Ley
de Compaiiias- FONDO DE RESERVA.- La compafifa de acuerdo a la ley
formari un fondo de reserva no menor al veinte por ciento del capital social,
agregando para este objeto el cinco por ciento de sus utilidades liquidas.-
DERECHO Y OBLIGACIONES DE LOS SOCIOS.- Los derechos,
obligaciones y responsabilidades de los socios son los establecidos en la Ley de
Compaiias vigente. Los socios serin responsables de las obligaciones de la
compaiifa hasta por el monto de participaciones por ellos suscritas. En las juntas
generales los socios tendrin derecho 4 voto y cada participacién da derecho a un
voto.- CAPITULO TERCERO.- DEL GOBIERNO Y DE LA
ADMINISTRACION.- Articulo Sexto.- Norma General.- El gobierno de la
compaiiia limitada corresponde 4 la junta general de socios, y su administracién
al Gereate y al Presidente- Articulo Séptimo.- Convocatorias.- La
convocatoria a junta general efcctuara el gerente de la compadifa limitada,
mediante riotd dirigida a la direccién registrada por cada socio en ella, con ocho
dias de anticipacién por lo menos, respecto de aquel en el que se celebre la
reunién.-Enmlesochodiasnoseconmmneldelaoonvocztoﬁanielde
realizacion de la junta.- Articulo Octavo.- Quérum de instalacién.- Salvo que
la ley disponga otra cosa, la junta general se instalara, en primera convocatoria,
con la concurrencia de mis del cincuenta por ciento (50%) del capital social -
- Con igual salvedad, en segunda convocatoria, se instalara con el nimero de
socios presentes, siempre que se cumplan los demis tequisitos de ley.- En esta
ltima convocatoria se expresara que la junta se instalara con los socios
presentes.- Articulo Noveno.- Quérum de decisién.- Salvo disposicién en
contrario de la ley, las decisiones se tomaran con la mayoria del capital social
concutrente a la reunién.- Articulo Décimo.- Facultades de la junta.-
Corresponde a la junta geaeral el ejercicio de todas las facultades que la ley
confiere al Organo de Gobiemo de ia Compaiiia de responsabilidad limitada.-
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Articulo Décimo Primero.- Junta Universal.- No obstante lo dispuesto en los
articulos anteriores, la junta se entenderi convocada y quedara vilidamente
constitvida en cualquier tiempo y en cualquier lugar, dentro del territorio
nacional, para tratar cualquier asunto siempre que esté presente todo el capital
social y los asistentes, quienes deberdn suscribir el acta bajo sancién de nulidad
de las resoluciones, acepten por unanimidad la celebracién de la junta.- Articulo
Décimo Segundo.- Presidente de la compafiia.- El presidente seri nombrado
por la junta general para un periodo de dos (02) afios a cuyo término podri ser
reelegido.- El presidente continuara en el ejercicio de sus funciones hasta ser
legalmente reemplazado.- Corresponde al presidente: a) Presidir las reuniones de
junta general a las que asista y suscriba, con el secretario, las actas respectivas; b)
Firmar conjuntamente con el Gerente en montos que obliguen a la compaiiia
mayor a veinte mil délares de los Estados Unidos de América (US§ 20.000,00); c)
suscribir con el gerente los certificados de aportacién, y extender el que
corresponda a°cada socio; y, d) Subrogar al gerente en el ejercicio de sus
funciones, en caso de que faltare, se ausentare o estuviere impedido de actuar,
temporal o definitivamente.- Articulo Décimo tercero.- Gerente de la
compaiiia.- El gerente serd nombrado por la junta general para un periodo de
dos (02) afios a cuyo término podri ser reelegido.- El gerente cogﬁnumi en el
ejércicio de sus funciones hasta ser legalmente reemplazado.- Corresponde al
Gerente: 2) Convocar a las reuniones de junta general; b) Actuar de secretasio de
las reuniones de junta general a las que asista, y firmar, co&d{f&identc, las actas
respectivas; ¢) Suscribir con el presidente los
extender el que corresponda a cada secio; todo acto o contrato que
obligue 2 la compaiifa hasta por de veinte mil délares de los Estados
Unidos de América (US§ 20.000,00); para obligar a la compadiia hasta por un
monto mayor a veinte mil ddlares de los Estados Unidos de América (US §
20.000,00) necesxmm firmar conjuntamente con el presidente; €) Ejercer la

cados de aportacién, y

209



210

representacion legal, judicial y extrajudicial de la compaiiia, sin perjuicio de
dispuesto en el articulo décimo segundo de la Ley de Compasias; f) Gi
endosar y aceptar cualquier titulo de crédito ya sean estos pagares, letras de
cambio, etcétera, bajo las limitaciones previstas en estos estatutos; y, 2 Ejercer
las atribuciones previstas para los administradores en la Ley de Compaiiias.-
CAPITULO CUARTO.-DISOLUCION Y LIQUIDACION.- Articulo
DécimoCuam.-NonnagenenL-Lacompaﬂhsedisolveriporunaomﬁs de
hscausupmvismpmdefecmenhlzydc&:mpaﬂas,yscliqlﬁdmcon
meglodprooedhnientoquecomponda,demmdoconhmismley.-

CUARTA.- APORTES .-
Socioa m ;:::: Porcencse | Niimero de
DANIEL ARCOS V. $104  [s104 26% 104
SANTIAGO ARCOS C. §88 §88 22% 88
MATEO ARCOS VELASCO.  [$104  |$ 104 26% 104
CAROLINA ARCOS V. $104 (5104 26% 104
TOTAL $400,00 |5 400,00 100% 400

QUINTA.- DISPOSICION TRANSITORIA.- Los contratantes acuerdan
autorizar al doctor Christian Esparza 0 a la sefiora  Silvia Tturralde para
que a su nombre solicite al Superintendente o a1 sy delegado la
aprobacién del contrato contenido en la presente escritura, e impulsc
posteriormente el tramite respectivo hasta la inscripcién de este  instrumento.-
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14.50. Capital de Trabajo

REQUERIMIENTO DE CAPITAL DE TRABAJO

‘ Enero

‘ Febrero

‘ Marzo

Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
INGRESOS
% Ventas Mensual 0% 0% 8% 8% 15% 0% 15% 0% 24% 15% 0% 15%
Unid. Vend. - - 2 2 3 - 3 - 5 3 - 3
Promedio m2 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12
Precio Unitario
$799.00 $799.00 | $799.00 $799.00 $799.00 $799.00 $799.00 $ 799.00 $799.00 $799.00 $ 799.00 $799.00
% Ventas Mensual 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 50% 50% 0% 0%
Unid. Vend. - - - - - - - - 1 1 - -
Promedio m2 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17
Precio Unitario
$799.00 | $799.00 $ 799.00 $799.00 $799.00 $ 799.00 $799.00 $ 799.00 $ 799.00 $799.00 $ 799.00 $799.00
Ventas Brutas $0.00 $0.00 | $16,874.88 | $16,874.88 | $31,640.40 $0.00 | $31,640.40 $0.00| $64,207.64 | $45223.40 $0.00 | $31,640.40
Ingreso a caja por cobro (Anticipo) $0.00 $0.00 | $11,812.42 | $11,812.42 | $22,148.28 $0.00 | $22,148.28 $0.00 | $44,945.35| $31,656.38 $0.00 | $22,148.28
Ingreso a caja por cobro (Saldo) $0.00 $0.00 $5,062.46 $5,062.46 $9,492.12 $0.00 $9,492.12 $0.00 | $19,262.29 | $13,567.02 $0.00
EGRESOS
Mercadeo $2,396.00 $0.00 | $20,655.74 $0.00 | $5,392.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 | $3,194.24 $0.00 $0.00
Gastos Generales $1,253.50 | $1,253.50 | $1,25350| $1,253.50| $1,253.50| $1,25350| $1,253.50| $1,25350| $1,25350| $1,253.50| $1,253.50| $1,253.50
N6émina $4,147.31 | $4,147.31 | $4,147.31| $4,147.31| $4,147.31| $4,147.31| $4,147.31| $4,147.31| $4,147.31| $4,147.31| $4,147.31| $4,147.31
TOTAL EGERESOS $7,796.81 | $5,400.81 | $26,056.55| $5,400.81 | $10,792.81 | $5,400.81| $5,400.81| $5,400.81| $5400.81| $8,595.05| $5400.81| $5,400.81
FLUJO MENSUAL $7,796.81 | ¢ 00 éf -$14,244.13 | $11,474.07 | $16,417.94 | $4,091.31 | $16,747.47 | $4,001.31 | $39,544.54 | $42,32362| $8,166.21 | $16,747.47
-$ $ $ $
FLUJO ACUMULADO -$7,796.81 13,197.62 -$27,441.75 | -$ 15,967.68 $450.26 | $4,541.57 | $21,289.05| $25,380.36 | $64,924.90 10724852 | 11541473 | 132.162.21
CAPITAL DE TRABAJO -$ 27,441.75
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14.51. Detalle Inversion Inicial
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COSTO

DESCRIPCION UNITARIO CANTIDAD ANO 1
ADECUACIONES TOTAL $ 6,967.33
Albafiileria $100.00 1 $ 100.00
Griferia $289.18 1 $ 289.18
Gypsum $609.60 1 $ 609.60
Cerrajeria $800.00 1 $ 800.00
Accesorios para Vidrio $820.00 1 $ 820.00
lluminacion $1,200.00 1 $1,200.00
Pintura $221.00 1 $221.00
Ceramica $489.22 1 $489.22
Vidrios $1,500.00 1 $ 1,500.00
Puerta Lanford $248.04 1 $ 248.04
Cerradura Magnética $458.08 1 $ 458.08
Acabados $232.21 1 $232.21

MUEBLES Y ENSERES

$1,243.64

Silla para oficina $40.00 2 $ 80.00
Silla para clientes $38.00 2 $ 76.00
Letreros $327.64 1 $ 327.64
Muebles Varios $760.00 1 $ 760.00
EQUIPOS DE OFICINA TOTAL $1,134.28
Computadora oficina $575.58 1 $ 575.58
Teléfono $9.90 1 $9.90
Impresora Tinta $291.20 1 $291.20
Impresora Matricial $257.60 1 $ 257.60
‘ SISTEMAS TOTAL $372.40
SAl $274.40 1 $274.40
Alarma $98.00 1 $98.00
OTROS TOTAL $ 200.00
Imprevistos $200.00 1 $ 200.00
TOTAL INVERSIONES EN ACTIVOS| $9,917.65
0.50 DE APORTE AL PROYECTO DE INVERSIONES EN ACTIVOS| $4,958.83
CAPITAL DE TRABAJO | $ 27,441.75

TOTAL INVERSION INICIAL

$ 32,400.57




14.52. Detalle de NOmina

ROL DE PAGOS ROL DE PROVISIONES
ANO 1 ANO 1
Aporte Impuest P Décimo Décimo . Dias Total
SB Ingreso - Total Liquido a Fondo de | Vacacione . Aporte -
CARGO Individual 0 Tercer Cuarto Vacacione Provisione
mensual Anual IESS Ingreso Renta Pagar Sueldo Sueldo Reserva s s Patronal S
SEL‘ZTL‘T $14850 | $1,782.00| $166.62| $1,615.38 $0.00| $1,615.38| $14850| $148.00 $0.00 $67.31 15 $216.51 $580.32
Sﬁ;gﬂtcil on $250.00 | $3,000.00| $280.50| $2,719.50 | $0.00| $2,719.50 | $250.00| $148.00 $000| $113.31 15 $36450 | $875.81
gg[ﬁgﬁg al $400.00| $4,800.00| $448.80| $4,351.20| $0.00| $4,351.20| $400.00| $148.00 $0.00| $181.30 15 $583.20 | $1,312.50
Asistente
Administrativ $260.50 | $3,126.00| $292.28| $2,833.72| $0.00| $2,833.72| $260.50| $148.00| $236.14| $118.07 20 $379.81| $1,142.52
a
(A:f)'r?ttaeg‘lt: $16350| $1,962.00| $183.45| $1,778555| $0.00| $1,778.55| $163.50| $148.00 $0.00 $74.11 15 $23838| $623.99
Mensajero $240.00| $2,880.00| $269.28| $2,610.72| $0.00| $2,610.72| $240.00| $14800| $217.56| $108.78 15 $349.92 | $1,064.26
ézﬁfgrrci all $225.00| $2,700.00| $252.45| $2,447.55| $0.00| $2,447.55| $225.00| $148.00 $0.00| $101.98 15 $328.05 $803.03
éz‘;fgrrcial 5 $225.00 | $2,700.00| $252.45| $2,447.55 $0.00| $2447.55| $225.00| $148.00 $0.00| $101.98 15 $328.05 $803.03
Obrero 1 $175.00| $2,100.00| $196.35| $1,903.65| $0.00| $1,903.65| $175.00| $148.00| $158.64 $79.32 16 $255.15 $816.11
Obrero 2 $175.00| $2,100.00| $196.35| $1,903.65| $0.00| $1,903.65| $175.00| $148.00| $158.64 $79.32 18 $255.15 $816.11
Obrero 3 $175.00| $2,100.00| $196.35| $1,903.65| $0.00| $1,903.65| $175.00| $148.00| $158.64 $79.32 17 $255.15 $816.11
Obrero 4 $175.00| $2,100.00| $196.35| $1,903.65| $0.00| $1,903.65| $175.00| $148.00| $158.64 $79.32 16 $255.15 $816.11
Obrero 5 $175.00| $2,100.00| $196.35| $1,903.65| $0.00| $1,903.65| $175.00| $148.00| $158.64 $79.32 15 $255.15 $816.11
Obrero 6 $175.00| $2,100.00| $196.35| $1,903.65| $0.00| $1,903.65| $175.00| $148.00| $158.64 $79.32 15 $255.15 $816.11
Obrero 7 $175.00| $2,100.00| $196.35| $1,903.65| $0.00| $1,903.65| $175.00| $148.00| $158.64 $79.32 15 $255.15 $816.11
Obrero 8 $175.00| $2,100.00| $196.35| $1,903.65| $0.00| $1,903.65| $175.00| $148.00| $158.64 $79.32 15 $255.15 $816.11
$ $ $ $ $ $ $ $
TOTAL | $3812.50| 39750 00| 371663| 36,03338| 00| 3503338 331250| 2.368.00| 1,722.80| °1:°01.39 482063 | $13.734.32
Total a Pagar Anualmente | $49,767.69
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14.53. Detalle de Inversién en Publicidad Ao 1

INVERSION EN MERCADEO (PRIMER ANO)

Descripcion mes 1 mes 2 mes 3 mes 4 mes 5 mes 6 mes 7 mes 8 mes 9 mes 10 | mes 11 | mes 12
COMUNICACION $2,396.00 $0.00 | $20,655.74 $0.00 | $5,392.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 | $3,194.24 $0.00 $0.00
Muestrario fijo | $ 2,396.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Muestrario temporal $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 | $5,392.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Publicidad POP $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 | $3,194.24 $0.00 $0.00
Evento de lanzamiento $0.00 $0.00 | $20,655.74 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
TOTAL MERCADEO | $2,396.00 $0.00| $20,655.74 $0.00 | $5,392.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 | $3,194.24 $0.00 $0.00
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14.54. Estado de Resultados

215

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS
Ingresos Operacionales
Ventas 238,102.8 266,866.8 305,218.8 343,570.8 405,093.8
() Costo de ventas (149,0006(; (167,0006(; (191,0006(; (215,0006(; (253,5006(;
UTILIDAD BRUTA 89.102.00 99.866.00 114483 1285708 1515939
GASTOS B B B
Gastos Operacionales
Telefonia Fija 1,830.00 1,830.00 1,830.00 1,830.00  1,830.00
Arrendamiento 4,200.00  4,200.00 4,200.00  4,200.00  4,200.00
Internet 480.00 480.00 480.00 480.00 480.00
Mantenimiento y Seguridad 480.00 480.00 480.00 480.00 480.00
Electricidad 780.00 780.00 780.00 780.00 780.00
Suministros de oficina 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00
Suministros de limpieza 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00
Sueldos y salarios 21,758.05 23,498.03 25,238.00 26,977.98 28,717.96
Publicidad 31,637.98 11,751.00 12,573.57 13,453.72 14,395.48
gﬁq‘(’)ﬁgfg';’::; y 502.46  502.46  502.46 12436  124.36
Total gastos operacionales 62,418.49 44,271.48 46,834.03 49,076.06 51,757.80
Gastos Administrativos
Sueldos y salarios 34,531.64 37,551.60 39,291.58 41,031.55 42,771.53
rora Gastos 34531.64 37,551.60 39,291.58 41,031.55 4277153
Otros gastos
Gastos intereses 3,318.11 2,158.69 810.22 0.00 0.00
Total Otros gastos 3,318.11  2,158.69 810.22 0.00 0.00
TOTAL GASTOS 102082 8308177 8693582 90.107.61 94.529.33
L DD JNTES DE (11’166'2‘; 15,884.23 27,282.18 38,462.39 57,063.67
%f;ﬁ;:ggg’;cm” 0.00 (2,382.64) (4,092.33) (5,769.36) (8,559.55)
UTILIDAD ANTES DE IMP.— (11,166.24 13 541 59 23/189.85 32,693.03 48,504.12
RENTA )
Imp. a la Renta 25% 0.00 (3,375.40) (5,797.46) (8,173.26) (12,126.03
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)

UTILIDAD NETA (11’166'2‘; 10,126.20 17,392.39 24,519.77 36,378.09
14.55. Balance General

Ao 1 Aio 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Total Activos $14,123.44 $21,737.35 $33,642.71 $62,215.31 $105,336.36
Activo Corriente $ 4,708.24 $12,824.62 $25,232.43 $54,307.48 $ 97,552.91
Bancos $ 4,708.24 $12,824.62 $25,232.43 $54,307.48 $ 97,552.91
Cuenta Corriente $ 4,708.24 $12,824.62 $25,232.43 $54,307.48 $ 97,552.91
Activos Fijos $ 991765 $ 9,917.65 $ 9,91765 $ 9,91765 $ 9,917.65
Muebles y Enseres $ 1,243.64 $ 1,243.64 $ 1,24364 $ 1,243.64 $ 1,243.64
Equipos de Oficina $ 1,13428 $ 1,134.28 $ 1,134.28 $ 1,13428 $ 1,134.28
Sistemas y Otros $ 57240 $ 57240 $ 57240 $ 57240 $ 57240
Inmueble $ 6,967.33 $ 6,967.33 $ 6,967.33 $ 6,967.33 $ 6,967.33
Depreciaciones $ 50246 $ 50246 $ 50246 $ 12436 $ 124.36
Depreciacion Acumulada $ 50246 $ 1,00491 $ 1,507.37 $ 2,009.83 $ 2,134.19

Pasivos
Pasivo Corriente

Impuestos por pagar

Pasivo Largo Plazo

Préstamo

Patrimonio
Capital Social
Utilidad/Perdida

Total Pasivo+Patrimonio

$17,889.11
$ -
$ -

$17,889.11
$17,889.11

-$ 3,765.67
$ 7,400.57
-$11,166.24

$14,123.44

$15,376.82
$ 5,758.03
$ 5,758.03

$ 9,618.79
$ 9,618.79

$ 6,360.53
-$ 3,765.67
$10,126.20

$21,737.35

$ 9,889.79
$ 9,889.79
$ 9,889.79

$ 0.00
$ 0.00

$23,752.92
$ 6,360.53
$17,392.39

$33,642.71

$13,942.62
$13,942.62
$13,942.62

$ -

$48,272.69
$23,752.92
$24,519.77

$62,215.31

$ 20,685.58
$ 20,685.58
$ 20,685.58

$ -

$ 84,650.78
$ 48,272.69
$ 36,378.09

$105,336.36



14.56. Flujos de Efectivo

INGRESOS

Ingresos Operativos
TOTAL INGRESOS
EGRESOS

Costos

Gastos

Nomina

Depreciaciones y Amortizaciones
TOTAL EGRESOS
UAII

Intereses

UAI

Part. Trabajadores 15%
Total antes Imp. Renta
Imp. a la Renta 25%
UN

Depreciaciones y Amortizaciones

FLUJO PESIMISTA DESAPALANCADO

ANO 0

ANO 1

$ 226,196.90
$ 226,196.90

$ 141,550.00
$46,679.98
$49,767.69
$ 502.46
$ 238,500.13
-$ 12,303.23
$0.00
-$ 12,303.23
$0.00
-$ 12,303.23
$0.00
-$ 12,303.23
$ 502.46

ANO 2

$ 253,522.70
$ 253,522.70

$ 158,650.00
$ 26,793.00
$ 54,527.63
$502.46
$ 240,473.08
$ 13,049.62
$0.00
$ 13,049.62
$1,957.44
$11,092.18
-$2,773.04
$8,319.13
$ 502.46

ANO 3

$ 289,957.10
$ 289,957.10

$ 181,450.00
$27,615.57
$ 58,007.58
$ 502.46
$ 267,575.60
$22,381.50
$0.00
$22,381.50
$3,357.22
$19,024.27
-$ 4,756.07
$ 14,268.20
$ 502.46

$ 326,391.50
$ 326,391.50

$ 204,250.00
$ 28,495.72
$61,487.53
$124.36
$294,357.61
$ 32,033.89
$0.00
$ 32,033.89
$ 4,805.08
$27,228.80
-$ 6,807.20
$20,421.60
$124.36

$ 384,838.35
$ 384,838.35

$ 240,825.00
$29,437.48
$ 64,967.49
$124.36
$ 335,354.33
$49,484.02
$0.00
$49,484.02
$7,422.60
$42,061.42
-$ 10,515.35
$ 31,546.06
$124.36
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Inversiones
Valor de Rescate
Principal Deuda

Total

INGRESOS

Ingresos Operativos
TOTAL INGRESOS
EGRESOS

Costos

Gastos

Nomina
Depreciaciones y Amortizaciones
TOTAL EGRESOS
UAII

Intereses

UAI

Part. Trabajadores 15%

-$ 32,400.57

-$ 32,400.57

-$11,800.77

ANO 1

$ 238,102.00
$ 238,102.00

$ 149,000.00

$ 46,679.98

$49,767.69

$502.46

$ 245,950.13

-$ 7,848.13
$0.00

-$ 7,848.13
$ 0.00

$8,821.59

FLUJO ESPERADO DESAPALANCADO

ANO 2

$ 266,866.00
$ 266,866.00

$ 167,000.00
$ 26,793.00
$ 54,527.63
$ 502.46
$ 248,823.08
$ 18,042.92
$0.00
$ 18,042.92
$2,706.44

$ 14,770.66

$ 305,218.00
$ 305,218.00

$ 191,000.00

$27,615.57

$ 58,007.58
$502.46

$ 277,125.60

$ 28,092.40

$0.00

$ 28,092.40

$4,213.86

$ 20,545.97

$ 343,570.00
$ 343,570.00

$ 215,000.00
$28,495.72
$61,487.53
$ 124.36
$ 305,107.61
$ 38,462.39
$0.00
$ 38,462.39
$5,769.36

$ 28,063.57

$59,734.00

$ 405,093.00
$ 405,093.00

$ 253,500.00

$29,437.48

$ 64,967.49
$124.36

$ 348,029.33

$57,063.67

$0.00

$ 57,063.67

$ 8,559.55
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Total antes Imp. Renta -$7,848.13 $ 15,336.48 $ 23,878.54 $ 32,693.03 $48,504.12
Imp. a la Renta 25% $0.00 -$ 3,834.12 -$ 5,969.63 -$8,173.26 -$12,126.03
UN -$ 7,848.13 $11,502.36 $17,908.90 $24,519.77 $ 36,378.09
Depreciaciones y Amortizaciones $502.46 $ 502.46 $502.46 $ 124.36 $124.36
Inversiones -$ 32,400.57
Valor de Rescate $ 28,063.57
Principal Deuda
Total -$ 32,400.57 -$ 7,345.67 $ 12,004.82 $18,411.36 $24,644.14 $ 64,566.02
FLUJO OPTIMISTA DESAPALANCADO

ANOS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS
Ingresos Operativos $ 250,007.10 $ 280,209.30 $ 320,478.90 $ 360,748.50 $ 425,347.65
TOTAL INGRESOS $ 250,007.10 $ 280,209.30 $ 320,478.90 $ 360,748.50 $ 425,347.65
EGRESOS
Costos $ 156,450.00 $ 175,350.00 $ 200,550.00 $ 225,750.00 $ 266,175.00
Gastos $ 46,679.98 $ 26,793.00 $ 27,615.57 $ 28,495.72 $29,437.48
NOmina $ 49,767.69 $54,527.63 $ 58,007.58 $61,487.53 $ 64,967.49
Depreciaciones y Amortizaciones $502.46 $ 502.46 $502.46 $124.36 $124.36
TOTAL EGRESOS $ 253,400.13 $257,173.08 $ 286,675.60 $ 315,857.61 $ 360,704.33
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UAII

Intereses

UAI

Part. Trabajadores 15%
Total antes Imp. Renta
Imp. a la Renta 25%
UN

Depreciaciones y Amortizaciones
Inversiones

Valor de Rescate
Principal Deuda

Total

ANOS
INGRESOS
Ingresos Operativos
TOTAL INGRESOS
EGRESOS

Costos

-$ 32,400.57

-$ 32,400.57

-$ 3,393.03
$0.00
-$ 3,393.03
$0.00
-$ 3,393.03
$0.00
-$ 3,393.03
$ 502.46

-$ 2,890.57

FLUJO PESIMISTA APALANCADO

ANO 1

$ 226,196.90
$ 226,196.90

$ 141,550.00

$ 23,036.22
$0.00
$ 23,036.22
$ 3,455.43
$ 19,580.79
-$ 4,895.20
$ 14,685.59
$ 502.46

$ 15,188.05

ANO 2

$ 253,522.70
$ 253,522.70

$ 158,650.00

$ 33,803.30
$0.00
$ 33,803.30
$5,070.49
$28,732.80
-$ 7,183.20
$ 21,549.60
$ 502.46

$ 22,052.06

$ 289,957.10
$ 289,957.10

$ 181,450.00

$ 44,890.89
$0.00
$ 44,890.89
$6,733.63
$38,157.25
-$9,539.31
$28,617.94
$124.36

$28,742.30

$ 326,391.50
$ 326,391.50

$ 204,250.00

$ 64,643.32
$0.00

$ 64,643.32
$9,696.50

$ 54,946.82

-$ 13,736.71

$41,210.12
$124.36

$ 28,063.57

$69,398.05

$ 384,838.35
$ 384,838.35

$ 240,825.00
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Gastos

Nomina

Pago de la Deuda
Depreciaciones y Amortizaciones
TOTAL EGRESOS

UAII

Intereses

UAI

Part. Trabajadores 15%

Total antes Imp. Renta

Imp. a la Renta 25%

UN

Depreciaciones y Amortizaciones
Inversiones

Valor de Rescate

Principal Deuda

Total

$ 46,679.98
$49,767.69
$7,110.89
$502.46
$ 245,611.02
-$19,414.12
$3,318.11
-$22,732.24
$ 0.00
-$22,732.24
$0.00
-$22,732.24
$ 502.46
-$ 32,400.57

$ 25,000.00

-$ 7,400.57 -$22,229.78

FLUJO ESPERADO APALANCADO

ANO 0

ANO 1

$ 26,793.00
$ 54,527.63
$8,270.32
$ 502.46
$ 248,743.40
$4,779.30
$2,158.69
$2,620.62
$716.90
$1,903.72
-$475.93
$1,427.79
$502.46

$1,930.25

ANO 2

$ 27,615.57
$ 58,007.58
$9,618.79
$502.46
$277,194.39
$12,762.71
$810.22
$ 11,952.49
$1,914.41
$ 10,038.09
-$ 2,509.52
$7,528.56
$ 502.46

$ 8,031.02

ANO 3

$ 28,495.72
$61,487.53
$0.00
$ 124.36
$294,357.61
$ 32,033.89
$0.00
$ 32,033.89
$ 4,805.08
$27,228.80
-$ 6,807.20
$20,421.60
$124.36

$ 20,545.97

$29,437.48
$ 64,967.49
$0.00
$124.36
$ 335,354.33
$49,484.02
$0.00
$ 49,484.02
$7,422.60
$42,061.42
-$ 10,515.35
$ 31,546.06
$124.36

$ 28,063.57

$59,734.00



INGRESOS

Ingresos Operativos

TOTAL INGRESOS

EGRESOS

Costos

Gastos

Nomina

Pago de la Deuda
Depreciaciones y Amortizaciones
TOTAL EGRESOS

UAII

Intereses

UAI

Part. Trabajadores 15%

Total antes Imp. Renta

Imp. a la Renta 25%

UN

Depreciaciones y Amortizaciones
Inversiones

Valor de Rescate

Principal Deuda

-$ 32,400.57

$ 25,000.00

$ 238,102.00
$ 238,102.00

$ 149,000.00
$ 46,679.98
$49,767.69
$7,110.89
$502.46
$ 253,061.02
-$ 14,959.02
$3,318.11
-$ 18,277.14
$0.00
-$ 18,277.14
$0.00
-$ 18,277.14
$502.46

$ 266,866.00
$ 266,866.00

$ 167,000.00
$ 26,793.00
$ 54,527.63
$8,270.32

$ 502.46

$ 257,093.40
$9,772.60
$2,158.69
$7,613.92
$ 1,465.89
$6,148.03
-$ 1,537.01
$4,611.02

$502.46

$ 305,218.00
$ 305,218.00

$ 191,000.00
$27,615.57
$ 58,007.58
$9,618.79
$ 502.46
$ 286,744.39
$18,473.61
$810.22
$ 17,663.39
$2,771.04
$ 14,892.35
-$ 3,723.09
$11,169.26
$502.46

$ 343,570.00
$ 343,570.00

$ 215,000.00
$ 28,495.72
$61,487.53
$0.00
$ 124.36
$ 305,107.61
$ 38,462.39
$0.00
$ 38,462.39
$5,769.36
$ 32,693.03
-$8,173.26
$24,519.77
$124.36

$ 405,093.00
$ 405,093.00

$ 253,500.00
$29,437.48
$ 64,967.49
$0.00
$124.36
$ 348,029.33
$57,063.67
$0.00
$ 57,063.67
$ 8,559.55
$48,504.12
-$ 12,126.03
$ 36,378.09
$124.36

$ 28,063.57
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Total

ANOS
INGRESOS
Ingresos Operativos
TOTAL INGRESOS
EGRESOS
Costos
Gastos
Nomina
Pago de la Deuda
Depreciaciones y Amortizaciones
TOTAL EGRESOS
UAII
Intereses
UAI
Part. Trabajadores 15%
Total antes Imp. Renta

Imp. a la Renta 25%

-$ 7,400.57

FLUJO OPTIMISTA APALANCADO

ANO 1

$ 250,007.10
$ 250,007.10

$ 156,450.00
$ 46,679.98
$49,767.69
$7,110.89
$502.46
$ 260,511.02
-$ 10,503.92
$3,318.11
-$ 13,822.04
$0.00
-$ 13,822.04
$0.00

-$17,774.68

ANO 2

$ 280,209.30
$ 280,209.30

$ 175,350.00
$ 26,793.00
$ 54,527.63
$8,270.32
$ 502.46
$ 265,443.40
$ 14,765.90
$2,158.69
$12,607.22
$2,214.89
$10,392.33
-$ 2,598.08

$5,113.48

$11,671.72

ANO 3

$ 320,478.90
$ 320,478.90

$ 200,550.00
$27,615.57
$ 58,007.58
$9,618.79
$502.46
$296,294.39
$ 24,184 .51
$810.22
$23,374.29
$3,627.68
$19,746.62
-$ 4,936.65

$ 24,644.14

$ 360,748.50
$ 360,748.50

$ 225,750.00
$ 28,495.72
$61,487.53
$0.00
$ 124.36
$ 315,857.61
$ 44,890.89
$0.00
$44,890.89
$6,733.63
$ 38,157.25
-$9,539.31

$ 64,566.02

$ 425,347.65
$ 425,347.65

$ 266,175.00
$29,437.48
$ 64,967.49
$ 0.00
$124.36
$ 360,704.33
$ 64,643.32
$0.00
$ 64,643.32
$9,696.50
$ 54,946.82
-$ 13,736.71
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UN

Depreciaciones y Amortizaciones
Inversiones

Valor de Rescate

Principal Deuda

Total

-$ 13,822.04
$ 502.46
-$ 32,400.57
$ 25,000.00
-$ 7,400.57 -$ 13,319.58

$7,794.25
$ 502.46

$8,296.71

$ 14,809.96
$ 502.46

$15,312.42

$28,617.94
$124.36

$ 28,742.30

$41,210.12
$124.36

$ 28,063.57

$ 69,398.05
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14.57. Detalle del Calculo del Punto de Equilibrio

COSTOS VARIABLES DEL PRODUCTO

DESPRIPCION costo ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Canal Directo (m2) 500.00 298.00 334.00 382.00 430.00 507.00
TOTAL COSTO VARIABLE DEL PRODUCTO 149,000.00 167,000.00 191,000.00 215,000.00 253,500.00
COSTO VARIABLE UNITARIO 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00
PRECIO POR PRODUCTO
DESPRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Canal Directo (m2) 799.00 799.00 799.00 799.00 799.00
MARGEN DE CONTRIBUCION
DESPRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Canal Directo (m2) 299.00 299.00 299.00 299.00 299.00
COSTOS FIJOS TOTALES
Honorarios Gerente $6,522.00 $6,522.00 $6,522.00 $6,522.00 $6,522.00
Teléfono $ 1,830.00 $ 1,830.00 $ 1,830.00 $ 1,830.00 $1,830.00
Arriendo oficina/bodegas $ 4,200.00 $ 4,200.00 $ 4,200.00 $ 4,200.00 $ 4,200.00
Internet $480.00 $ 480.00 $ 480.00 $480.00 $480.00
Servicios Mantenimiento y seguridad $ 480.00 $ 480.00 $ 480.00 $ 480.00 $ 480.00
Electricidad $ 780.00 $ 780.00 $ 780.00 $ 780.00 $ 780.00
Suministros de oficina $ 600.00 $ 600.00 $ 600.00 $ 600.00 $ 600.00
Suministros de limpieza $ 150.00 $ 150.00 $ 150.00 $ 150.00 $ 150.00
Nomina $49,767.69 $54,527.63 $58,007.58 $61,487.53 $64,967.49
Inversion en mercadeo $31,637.98 $11,751.00 $12,573.57 $ 13,453.72 $ 14,395.48
Total Costos Fijos $ 96,447.67 $81,320.62 $ 85,623.15 $89,983.25 $ 94,404.96
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PUNTO DE EQUILIBRIO (UNIDADES m2)

DESPRIPCION Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Canal Directo (m2) 323 272 286 301 316

TOTAL 323 272 286 301 316
108% 81% 75% 70% 62%

PUNTO DE EQUILIBRIO (DOLARES)

DESPRIPCION Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5

Unidades Proyectadas Canal Directo 257,731.41 217,308.28 228,805.66 240,456.91 252,272.79

TOTAL $ 257,731.41 $ 217,308.28 $228,805.66 $240,456.91 $252,272.79
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14.58. Flujo para Valuacion

ANOS ANO 0
INGRESOS
Ingresos Operativos
TOTAL INGRESOS
EGRESOS
Costos
Gastos
Nomina
Depreciaciones y Amortizaciones
TOTAL EGRESOS
UAII
UAI
Part. Trabajadores 15%
Total antes Imp. Renta
Imp. a la Renta 25%
UN
Depreciaciones y Amortizaciones
Variacioén en el Capital de Trabajo
Inversiones -$ 32,400.57
Total -$ 32,400.57

$238,102.00
$ 238,102.00

$ 149,000.00
$46,679.98
$49,767.69
$502.46
$ 245,950.13
-$7,848.13
-$ 7,848.13
$0.00
-$7,848.13
$0.00
-$7,848.13
$502.46
-$ 13,180.86

-$ 20,526.54

$ 266,866.00
$ 266,866.00

$ 167,000.00
$ 26,793.00
$ 54,527.63
$502.46
$ 248,823.08
$ 18,042.92
$18,042.92
$2,706.44
$ 15,336.48
-$ 3,834.12
$ 11,502.36
$ 502.46
-$2,552.21

$9,452.61

$ 305,218.00
$ 305,218.00

$ 191,000.00
$ 27,615.57
$ 58,007.58
$502.46
$277,125.60
$ 28,092.40
$ 28,092.40
$4,213.86
$23,878.54
-$ 5,969.63
$17,908.90
$ 502.46
$ 15,342.64

$ 33,754.00

$ 343,570.00
$ 343,570.00

$ 215,000.00
$ 28,495.72
$61,487.53
$124.36
$ 305,107.61
$ 38,462.39
$ 38,462.39
$5,769.36
$ 32,693.03
-$8,173.26
$24,519.77
$124.36
$ 40,364.87

$ 65,009.01

$ 405,093.00
$ 405,093.00

$ 253,500.00
$29,437.48
$ 64,967.49
$124.36
$ 348,029.33
$ 57,063.67
$ 57,063.67
$ 8,559.55
$ 48,504.12
-$12,126.03
$ 36,378.09
$124.36
$76,867.33

$ 113,369.78
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14.59. Caélculo del Costo de Oportunidad

Empresas comercializadoras de -
vidrio en el mercado de EE.UU. Coeficiente Beta D/P IMPUESTO
Materiales de Construccion USA 0.82 0.77 24%

P

JBD:
D
[1+(1—r) P}

, D
Bo=p*|1+0-0)*

Empresas comercializadoras de Coeficiente Beta Coeficiente Beta
vidrio en el mercado de EE.UU.
Materiales de Construccion USA 0.82 1.30

Bono del Tesoro EE.UU. 5 afios 0.80%
Riesgo Pais 8.54%
Prima de Mercado 16.04%
Costo de oportunidad Desapalancado 22.49%
Costo de oportunidad Apalancado 30.21%
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14.60. Tabla de amortizacidon del crédito

d'\elzﬂlgnazrc?s Cuota Interés | Principal Monto
0 25,000.00 ARIOS Gastos Anuales | Gastos Anuales
1 - 869.08 316.67 552.42 24,447.58 Por Interés Por Capital
2 - 869.08 309.67 559.41 23,888.17 ANO 1 $ 3,31811 | -$ 7,110.89
3 - 869.08 302.58 566.50 23,321.67 ANO2 | $ 2,158.69 | -$ 8,270.32
4 - 869.08 295.41 573.68 22,747.99 ANO3 | $ 810.22 | -$ 9,618.79
5 - 869.08 288.14 580.94 22,167.05 | | TOTAL | $ 6,287.01 | -$ 25,000.00
6 - 869.08 280.78 588.30 21,578.75
7 - 869.08 273.33 595.75 20,983.00
8 - 869.08 265.78 603.30 20,379.70
9 - 869.08 258.14 610.94 19,768.76 Pago -$ 869.08
10 - 869.08 250.40 618.68 19,150.08 Interés tasa activa** 15.20%
11 - 869.08 242.57 626.52 18,523.56 Namero pagos Anual 12
12 - 869.08 234.63 634.45 17,889.11 Namero de Cuotas 36
13 - 869.08 226.60 642.49 17,246.62 | | Afios 3
14 - 869.08 218.46 650.63 16,595.99 | | VA $  25,000.00
15 - 869.08 210.22 658.87 15,937.13
16 - 869.08 201.87 667.21 15,269.91 ** Tasa otorgada por el Bco. de Gye
17 - 869.08 193.42 675.66 14,594.25
18 - 869.08 184.86 684.22 13,910.02
19 - 869.08 176.19 692.89 13,217.13
20 - 869.08 167.42 701.67 12,515.47
21 - 869.08 158.53 710.55 11,804.91
22 - 869.08 149.53 719.55 11,085.36
23 - 869.08 140.41 728.67 10,356.69
24 - 869.08 131.18 737.90 9,618.79
25 - 869.08 121.84 747.25 8,871.54
26 - 869.08 112.37 756.71 8,114.83
27 - 869.08 102.79 766.30 7,348.54
28 - 869.08 93.08 776.00 6,572.53
29 - 869.08 83.25 785.83 5,786.70
30 - 869.08 73.30 795.79 4,990.92
31 - 869.08 63.22 805.87 4,185.05
32 - 869.08 53.01 816.07 3,368.98
33 - 869.08 42.67 826.41 2,542.57
34 - 869.08 32.21 836.88 1,705.69
35 - 869.08 21.61 847.48 858.21
36 - 869.08 10.87 858.21 0.00

TOTAL INTERESES 6,287.01
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14.61. Calculo del CPPC

DATOS DE APALANCAMIENTO

Deuda

Capital Accionario

V =D+E

D/V (Aporte Deuda)
E/V (Aporte Capital)

25,000.00

7,400.57

32,400.57

CALCULO DEL CPPC
apalancado

Kd (Costo deuda)

Ke ap (Costo oport.)

T (TX)
CPPC nominal

inflacién Ecuador

CPPC real

14.62. Calculo del Riesgo

7/9
2/9

15.20%
22.49%
36.25%
12.61%

5.09%

7.52%

RIESGO PRIMER ANO

X Probabilidad | Flujo de caja
Px AX Px*AX AX - Ax (Ax-AX)2*Px
Optimista 0.33 -13320 -4395 4277 6037598
Esperado 0.33 -17775 -5866 -17775| 104259937
Pesimista 0.33 -22230 -7336 -22230| 163073810
Total 0.99 Ax =|17597 | Varianza 273371345
DS 16534
Coef. Var (S) 94.0%

RIESGO SEGUNDO ANO

X Probabilidad | Flujo de caja
Px AX Px*Ax Ax - AX (Ax-AX)2*Px
Optimista 0.33 8297 2738 3234 3452165
Esperado 0.33 5113 1687 51 863
Pesimista 0.33 1930 637 -3132 3237304
Total 0.99 Ax =| 5062 | Varianza 6690332
DS 2587
Coef. Var (S) 51.1%
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RIESGO TERCER ANO

X Probabilidad | Flujo de caja
Px AX Px*Ax AX - AX (Ax-Ax)2*Px
Optimista 0.33 15312 5053 3757 4658998
Esperado 0.33 11672 3852 117 4496
Pesimista 0.33 8031 2650 -3524 4098087
Total 0.99 Ax =| 11555 | Varianza 8761580
DS 2960
Coef. Var (S) 25.6%

RIESGO CUARTO ANO

X Probabilidad | Flujo de caja
Px AX Px*AX AX - Ax (Ax-AX)2*Px
Optimista 0.33 28742 9485 4345 6228960
Esperado 0.33 24644 8133 246 20042
Pesimista 0.33 20546 6780 -3852 4895815
Total 0.99 Ax = | 24398 | Varianza 11144817
DS 3338
Coef. Var (9S) 13.7%

RIESGO QUINTO ANO

X Probabilidad | Flujo de caja
Px Ax Px*Ax AX - Ax (AX-AX)2*Px
Optimista 0.33 69398 22901 5478 9901668
Esperado 0.33 64566 21307 646 137569
Pesimista 0.33 59734 19712 -4186 5783470
Total 0.99 Ax =163920 | Varianza 15822708
DS 3978
Coef. Var (S) 6.2%
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