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RESUMEN EJECUTIVO

RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de titulacion, pretende mostrar el enfoque estratégico actual de la
empresa y un plan de mejoramiento para reestructurar el negocio aprovechando las

ventajas del mercado.

Se realiza un estudio global del entorno tanto interno como externo de la empresa en los
siguientes temas: Antecedentes generales, analisis de la industria y el sector,
investigacion de mercados, diagnostico y situacion actual de la empresa, propuestas de
mejoramiento, plan de mercadeo, anilisis financiero y posibles riesgos y soluciones,
para finalmente llegar a las conclusiones y recomendaciones, que logren alcanzar la

estrategia global del estudio:

“Crecer como empresa y ubicarse entre las 10 primeras reconocidas en el mercado
de extraccion de agua, como la principal distribuidora de Molinos de Viento en el

Ecuador, a través de la calidad de nuestro producto y servicio.”

En base al estudio del sector y la industria se puede determinar que la generacion de
energias empleando derivados del petréleo (limitadas) causa dafios al medio ambiente,
en general contamina el ecosistema, por lo que el uso de energias renovables se vuelve
importante y decisivo para el mundo entero, con el fin de mantener un desarrollo
sustentable que contribuyan al desarrollo econémico social, esta concientizacion
mundial sobre la importancia de la conservacion del medio ambiente, unido a la mala
administracion de las fuentes de energia existente en el pais, crea una oportunidad
atractiva para el mercado de energias renovables, como una alternativa de negocio

interesante, para enfrentar dichos problemas.



RESUMEN EJECUTIVO

Para poder aprovechar esta oportunidad de negocio se realizara una investigacion de
mercados con el fin de detectar el mercado potencial y objetivo del negocio,
concluyendo que la aceptacion del mercado es del 47%, y que el producto se dirigira a
las provincias de Cotopaxi, Imbabura y Pichincha, por contar con las caracteristicas
necesarias para el buen funcionamiento del Molino, y debido a la capacidad de
instalacion limitada que actualmente tiene la empresa; mencionadas provincias cuentan
con 165.617 UPAs, escogidas como mercado potencial y como mercado objetivo se
obtuvo 2.281 UPAs, que retnen las caracteristicas anteriores y adicionalmente no

cuentan con un sistema eléctrico.

En el capitulo “La Empresa de hoy” se obtiene la informacion de la situacion actual de
la empresa por medio de entrevistas realizadas al Gerente General y miembros de la
empresa, conociendo cuales son las politicas establecidas hasta el momento, estrategias,
objetivos generales y por area de negocio, mision, vision y valores, que a pesar de haber

sido difundidos no han logrado los resultados esperados.

La estructura del analisis del negocio implica una evaluacién profunda sobre el manejo
estratégico, interno y externo de la empresa, sus ventajas y desventajas, a través de la
matriz FODA, en la que se observa que la empresa si bien utiliza de forma adecuado sus

fortalezas para combatir sus debilidades, no lo hace con sus oportunidades y amenazas.

Llegando a desarrollar nuevos activos estratégicos mediante la utilizacion de la escala
estratégica, como herramienta para difundir metas anuales por un horizonte de cuatro
afos, destacandose la reestructuracion de los sistemas actuales, el incremento en el
volumen de ventas, la optimizacion y perfeccionamiento de las operaciones y la

ampliacion de la cobertura de mercado.

Es necesario crear un ambiente que inspire e impulse la ensefianza organizacional, la
confianza y la orientacion hacia el cliente con el fin de obtener de los empleados y el
entorno de la empresa, una conducta que sostenga las estrategias que se esperan llevar a

cabo dentro dc la organizacion.
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El plan de mercadeo, consiste en una propuesta realizada en base a los recursos y
necesidades de la empresa, con el objetivo de incrementar las ventas, dar a conocer el

producto y sus ventajas y posicionar la marca en la mente del consumidor.

El analisis financiero se basa en varios supuestos, tomando en cuenta cinco escenarios:

Flujo de Caja con el 100% de las ventas proyectadas
. $50.193,91 63.20%
(Escenario 1)
Flujo de Caja con el 100% de las ventas proyectadas y renta
) $281,609.13 76.24%
perpetua (Escenarios 2)
Flujo de Caja con el 25% de caida en las ventas proyectadas
e ’ & $ 17,628.54 32.99%
(Escenarios 1)ESCENARIO # 3
Flujojde Caja con el 25% de caida en las ventas proyectadas
. $ 154,978.48 49.71%
y renta perpetua (Escenarios 4)
Flujo de Caja con el 100% de las ventas proyectadas y un
. . $24,291.47 39.98%
dem?mto del 10% en el precio de Venta (Escenario 5)

Concluyendo que la empresa es financieramente rentable, sensible a las ventas, que el
negocio se vuelve mas atractivo e interesante, conforme aumenta el horizonte de vida
del proyecto.

|
Se concluye que la empresa tiene una clara oportunidad de negocio, si logra incrementar
sus ventas y sigue trabajando conjuntamente con la empresa Dividec, sin embargo si la
empresa mantiene el volumen de ventas actuales y sin independizar la administracion

financiera y administrativa de la empresa, el negocio no es viable.
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CAPITULO 1 ASPECTOS GENERALES 1

CAPITULO 1

ASPECTOS GENERALES

1.1 Introducciéon

DIVIDEC es una empresa familiar dedicada a la fabricacion de divisiones modulares
desde hace mas de 20 afios, dirigida por el Gerente General y propietario el Sefior

Domingo Fresan.

La idea de distribuir Molinos de Viento nace de la iniciativa del gerente, por introducir
un producto novedoso e innovador en el mercado nacional y tener una linea comercial

alterna a la fabricacion de divisiones modulares.

Las limitadas ventas de los Molinos de Viento y el manejo del negocio ligado a la

empresa Dividec, son uno de los problemas que presenta la empresa al momento.

La razon para la elaboracion de este trabajo de titulacion, es analizar la gestion del
negocio y proponer un mejoramiento estratégico basado en objetivos, estrategias e ideas
innovadoras que permitan crear una empresa con grandes posibilidades de éxito,
rentable y prometedora; con un manejo serio, responsable, competitivo, y que cuente
conel compromiso del personal que la conforma, siguiendo los objetivos planteados en

este proyecto.

El objetivo del presente trabajo es demostrar y aplicar los diferentes conceptos y
herramientas aprendidas durante la carrera profesional, enfocadas a una situacion real de

negocio, que ayuden clarificar y mejorar el funcionamiento actual de la empresa.
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo General

Propuesta y mejoramiento estratégico del funcionamiento y gestion del negocio, para

lograr la viabilidad del negocio.

1.2.2 Objetivos Especificos

» Demostrar que existe un mercado para la distribucion de molinos de viento y
evaluar si existe una oportunidad de negocio atractiva.

» Aportar a la empresa actual mediante un analisis de la situacion actual del
negocio y evaluar su problematica con el objetivo de tomar correctivos para
mejorar el manejo de la empresa.

® Reestructurar la gestion y el manejo administrativo de la empresa a través de
estrategias y politicas.

» Implementar un plan de mercadeo para la empresa, con el fin de incrementar el
volumen de ventas.

» Determinar la rentabilidad financiera y evidenciar la viabilidad econémica del

negocio.
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CAPITULO 2

EL SECTOR Y LA INDUSTRIA

2.1 Analisis del Sector

2.1.1 Antecedentes Generales

Se esperaba un crecimiento mundial lento en el sector energético debido a la caida de
los precios del petréleo, la recesion economica del Japon y los diferentes problemas
socioeconomicos de los paises exportadores de energéticos; sin embargo el crecimiento
del 3.3% excedio las expectativas, debido al fortalecimiento de la economia americana y

a las reformas politicas de los paises exportadores.'

La produccion energética mundial y el consumo en los afios 98 y 99 se detallan a

continuacion:

RECURSOS 1998 1999
PETROLEO 25.211 24.652,2
CARBON MINERAL 23.070,9 21.756,6
GAS NATURAL 13.902,5 14.234.8
ELECTRICIDAD 2.713 2.800,2
BIOMASA 4.154,2 4.165,9
TOTAL 69.051,6 67.609,7

FUENTE: OLADE

RECURSO 1998 1999
PETROLEO 24.490,6 24.921,3
CARBON MINERAL 22.941,3 21.888,5
GAS NATURAL 13.583,9 13.9184
ELECTRICIDAD 2.699,7 2.775,4
BIOMASA 4.090,9 4.097,8
TOTAL 67.806,4 67.601,4

FUENTE: OLADE

' www.olade.org.ec/Informe Energético/
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Entre el afio 98 y 99 el petrdleo fue el insumo mas utilizado tanto para la produccién
como para el consumo, sin embargo su produccion presenta una caida del 2.2%,
mientgas €l consumo aumenta en 1.76%. El segundo insumo mas utilizado es el carbon

pmmr*ando una caida en su produccion y consumo del 5.7% y 4.6% respectivamente.

El gad y la electricidad muestran un crecimiento tanto en su produccion 2.4% y 3.2%

como En su consumo 2.5% y 2.8% respectivamente.

Prodecciéa Mundial Sector Enérgetico

para el aiio 99
" BPETROLEO B CARBON MINERAL
B GAS NATURAL OELECTRICIDAD
EBIOMASA
04%
o20%  _m6%

L_
m33% ~@37T%

FUENTE: OLADE

Consumo Mundial de Energia para el

aiio 99
EPETROLEO B CARBON MINERAL
S GAS NATURAL D ELECTRICIDAD
|34% |20%

3 - O4%
m6%

|36%

FUENTE: OLADE
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En América Latina y el Caribe el sector energético continué creciendo para el afio 99,
tanto en la oferta como en la demanda, sin embargo este crecimiento fue inferior al

mostrddo en afios anteriores.

La ofprta de energia en el Ecuador en el afio 98 fue de 71.166,3 Beps (Barriles
Equivélenles de Petroleo), para el afio 99 se presenta una caida del 5.91%, 66.962,6

Beps, debido a que se redujo su produccion de petréleo y carbon.

El co*sumo de energia para el afio 99, en el Ecuador presenta una disminucion del

14.77% con respecto al afio anterior.

El Ecyador dispone de abundantes recursos energéticos; entre ellos, el mas grande y
conocido es el hidroeléctrico 21.000 Mw. (Megavatios), cuyo potencial se lo ha

desarrollado apenas en un 5%.

Los repursos hidrocarburiferos totalizan alrededor de 3.5 billones de barriles de petroleo
(2.5 bjllones en reservas probadas y 1.0 billones en reservas probables) y 550 billones
de pie} ciibicos de gas (360 billones en el Golfo de Guayaquil y 190 billones asociados
con €] crudo de los campos del Oriente). También son abundantes los recursos
forest4les (114.000 km’ de superficie cubierta con bosques naturales, de los cuales el

70% puede catalogérsele como potencialmente productor).

La energia es una fuente de desarrollo en cualquier pais por el papel que juega esta en
actividades productivas y necesidades de la poblacion. Es importante adoptar nuevas
fuentes energéticas renovables y sustentables, con el objetivo de proteger el medio
ambiente y tener un sistema energético de calidad, a bajos costos y con distribucion en

todo el pais.
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2.1.2 Segmentos del Sector Energético
2.1.2.1 Petroéleo

A fines de 1999, las reservas de los paises de América Latina y el Caribe representaron
un 13.5% del total mundial. Sin embargo durante este afio se redujo su produccion en
un 3.63%, misma que se justifica por el acuerdo de marzo de 1999 entre los paises
productores (OPEP y no OPEP) para disminuir su produccién y recuperar el precio
internacional del crudo. Las importaciones de petroleo se redujeron en un 9.2%
respecto a 1998, mientras las exportaciones de la region sufrieron una reduccion del
10.3%, frente al afio 1998.>

En el Ecuador la produccion de petroleo crudo para el afio 2000 fue de 146.209, para el
2001 'la produccion aumento a 148.746, un crecimiento del 1.74%, cifras de la
produccion total de petrdleo crudo. Las exportaciones de petroleo crudo para el 2001
fueron de 89.907 miles de barriles presentando un aumento 4.30% con respecto al afio

anterior.’

2.1.2.2 Gas Natural

El gas natural mostr6 un incremento de 2.84% en sus reservas, respecto al afio 98, que
representan 5.6% de las reservas mundiales. La produccion de la region correspondio al
7.4% de la produccién mundial, representando un incremento del 3.4% respecto a 1998;
aunque esta tasa de crecimiento es inferior a la tendencia observada en la Gltima década
(4.2%).

2.1.2.3 Carbén Mineral

Las reservas de carbon dentro de América Latina y el Caribe permanecieron sin
variacion durante 1999 representando el 1.6% del total mundial, sin embargo su

produ¢cion representa el 1.3% del total mundial, 55.1 millones de toneladas.

* www.olade.org.ec/Informe Energético/
" Fuente: Banco Central del Ecuador.
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|
i

2.1.2% Electricidad

Para 1999, la capacidad de generacion eléctrica en América Latina y el Caribe se
incremento en 6685 MW(Megavatios), llegando a 215.1 GW (Gigavatios) de capacidad
instalada y present6 un crecimiento del 3.23% respecto a 1998. lo que representa una
tasa menor al promedio anual de la década del 4.8%, causado por la reduccion del

consumo en paises como Colombia, Ecuador y Venezuela.*

En Ecuador la estructura del sector eléctrico se modific para dar paso a la privatizacién
a través de la conformacion de sociedades an6nimas para 6 compaiiias generadoras, 18
compaiiias de distribucion y una empresa estatal de transmision, que seran vendidas o

concesionadas.

Unos 9.12 millones de personas (79.6% del total de la poblacion) cuentan con energia
eléctrica. Con una tasa de crecimiento media anual para esta década del 6.1%. Mientras
el consumo eléctrico per capita ha crecido de 110 kWhen 1970 a311 kWh, en 1980, y a
555 kWh en 1995, todavia bajo comparado con el nivel medio de América Latina, de
1350 kWh / habitante.

El esquema monopdlico que ha prevalecido en el sector eléctrico nacional, influy6
fuertemente para crear un acentuado desbalance en las fuerzas del mercado, entre las
cuales el cliente y la competencia institucional tienen una fuerza muy baja, mientras los
proveedores han sido cada vez mas fuertes. Al no estar interesados en Fuentes
Energéticas Alternas substitutivas, debido a la falta de competencia y gran debilidad del
cliente, han creado barreras para su ingreso al mercado, asi como para el de los nuevos
inversionistas. Una nueva vision consistiria en revertir este esquema mediante nuevas
tendencias que disminuyan el poder de los proveedores, eliminen las actuales barreras, y
sustituyan el modelo rigido por uno competitivo, como estrategia para el ingreso de

nuevos inversionistas y de las fuentes alternas de energia.

! www.olade.org.ec/Informe Energético/
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La sifuacion deficitaria en el suministro de energia eléctrica que afecta al Ecuador
deberfa impulsar un cambio de actitud en los proveedores, a partir de la necesidad de
suplir ese déficit, con fuentes menos costosas que el diesel. Se estima que a fines del
afio 2000, el 81 % de la poblaciéon disponia de servicio de energia eléctrica, es decir
unos 10.243.336 habitantes. El 96% de las viviendas tienen energia en el sector urbano
y el 55% en el sector rural.

Durante el afio 2000, el consumo de energia eléctrica a nivel nacional fue de 35.4 %
para el sector residencial; 17.2 % para el comercial; 27.8 % para el sector industrial; 7.9

% para el alumbrado publico; y, 11.7 % para otros suministros.’

Consamo de Energia Eléctrica

|DResidencial @ Comercial Oindustrial 0 Ahunbrado Piblico 80tros swmimistros |

8%

Los subsidios a la electricidad en las zonas rurales tienden a convertirse en una de las
primeras victimas del proceso de reestructuracion energética, razon para que en casi
todos los paises de América Latina y el Caribe, este tema aparezca como de alta
prioriflad en la agenda politica. Se ha observado que, en los casos en los que se han
elimiﬂado los subsidios, se han incrementado fuertemente las presiones sobre los
recurgos forestales, fuentes de lefia y carbon vegetal, con los consiguientes impactos

sobrejel medio ambiente.®

* wwwjec-gov.net/electrico/historia.htm]

6 Wolade.org.ec/hfome Energético/
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2.2 Industria de Energia Renovable

2.2.1 Antecedentes generales.

La energia renovable consiste en aprovechar los recursos energéticos naturales, que son
inagotables y se renuevan constantemente; es importante seiialar la diferencia con las
energias limpias que son aquellas que no generan residuos como consecuencia directa
de su utilizacién, generalmente se utiliza estas expresiones para definir lo mismo pero
no todas las energias cumplen con los dos conceptos, €l gas natural por ejemplo entra
dentro de los dos conceptos, sin embargo la combustion de la biomasa (Masa organica,

desechos agricolas, residuos urbanos) es renovable pero no limpia.’

La energia renovable represento el 15% de la oferta energética en el afio de 1999. En
Septiembre de 1998 en el pais se eliminan los subsidios a las tarifas de energia eléctrica,
razOn para que se hayan comenzado a impulsar proyectos que involucre el uso de
recursos renovables, para la satisfaccion de las necesidades basicas de los habitantes; lo

que llevara a una incidencia positiva en el desarrollo econémico y social del pais.

Es responsabilidad del gobierno promover el uso de energias renovables, como el viento
(edlico) especialmente en el sector rural donde no se puede acceder al servicio eléctrico

que actualmente tiene el pais.

La eclectricidad y sus aplicaciones son basicas para el desarrollo, por lo que se requiere
implementar sistemas eficientes utilizando energias limpias y renovables con el objetivo

de disminuir la contaminacién ambiental y lograr un desarrollo sustentable.

? http:/lcipres.cec.uchile.cl/~rcalleja/hojad htm
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2.2.2 Tipos de Energia Renovable.®

Existen diferentes tipos de energias renovables entre las principales estan:
2.2.2.1 Leiia

La produccion de lefia para el afio 99 se increment6 en Latinoamérica en tan solo un
0.1%, mientras el consumo de lefia continu6é disminuyendo en la regién, siendo en 1999
su participacion inferior al 10% de la demanda final de energia, y alrededor del 38% en

el consumo del sector residencial.

2.2.2.2 Productos de Caiia

La produccion de derivados de Caifia disminuyo en 1.95% con respecto al 98. Sin
embargo se da un importante aumento en la produccion de Republica Dominicana,
Trinidad y Tobago, Costa Rica, Cuba, Ecuador, Peri y Paraguay.

2.2.2.3 Energia eélica

Con un crecimiento promedio del 30% anual a lo largo de los ultimos cinco afios, el
viento se ha convertido en la fuente de energia que ha experimentado el mayor
crecimiento a escala mundial. Este porcentaje es incluso mas elevado en Europa, que
durante el dltimo afio aumento su capacidad de generacion en 4.500 MW, sobrepasando
en la actualidad los 17.000 MW, la mitad de Ila capacidad mundial

La energia edlica supone "menos del 1% del consumo total de energia en el mundo”, la
mejor forma de favorecer el desarrollo de la energia edlica es conseguir que sea

competitiva con otras fuentes de energia.

8 www.ec-gov.net/electrico/historia.html
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223 'Ventajas Comparativas y Competitivas.

. LL generacion de energias empleando derivados del petréleo causa deforestacion,
d@@ el suelo, en general contamina el ecosistema, por lo que el uso de energias
rdnovables se vuelve importante y decisivo para el mundo entero para mantener un
dI]s:rrollo sustentable que contribuya al desarrollo econémico social, mediante la

C(tnservacién ecoldgica.

= La industria de energia renovable esta empezando a desarrollarse en el pais, quizas
no en la forma como sé esta haciendo en otros paises, pero en un mundo tan
competitivo y tan preocupado por el medio ambiente estas nuevas fuentes de energia

cada vez adquieren mayor fuerza por lo tanto mas mercado.

= Un pais como él nuestro enfocado en el petrdleo como el recurso mas importante,
debe tomar en cuenta que las reservas de este son limitadas, esto sumando a los
problemas energéticos por la falta de prevision y mala administracion del servicio,
hacen importante pensar en fuentes alternativas de energia, como las renovables

como una ventaja para enfrentar dichos problemas.

2.2.4 Mercado

El mercado actual de la Energia Renovable se encuentra en un periodo de crecimiento
en el ambito mundial, sin embargo en el Ecuador recién se estan conociendo los
beneficios del uso de estas energias. El producto se caracteriza por ser innovador en el
mercado, no destruir €l medio ambiente y llegar a lugares donde la energia tradicional
(Bombas Para la Extraccion de Aguas) no llega, como sucede mucho en las zonas
rurales de nuestro pais. Existen en el pais algunos fabricantes de molinos de viento, los
producen en forma manual y artesanal, sin garantizar un producto de buena calidad,
disefio, que a su vez tenga durabilidad y cuente con un buen funcionamiento como es

el praducto que la empresa ofrece al mercado.’

? No se¢ ha podido detectar fabricantes que formalmente se dediquen a la produccién de molinos de viento,
si bien estos son usados en el pais hace mucho tiempo.
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2.3 Analisis de la Industria de Energia Renovable

2.3.1 Esquema Basico de Porter

Se utiliza el diagrama de la Matriz de Porter para poder analizar las cinco fuerzas

competitivas que influyen en la industria de energia renovable, y son:

e  Amenaza de Nuevas Incorporaciones.

e Rivalidad entre Competidores Existentes.
e  El Poder de Negociacion de Proveedores.
e  El poder de Negociacion de Compradores.
e  Amenazas de Productos Sustitutos.

Diagrama del Anilisis de la Industria®

existe conocimientos sobre el negocio.

Amenazas de Nuevas Incorporaciones

Las barreras de entrada a la industria son bajas, los costos para la
implementacion de energias alternas como fuente de produccién son
reducidos; una industria que recién empieza en el pais, por tal razén no

Poder de Negociacién de
los Proveedores

Rivalidad entre los competidores
existentes

El poder de negociacion es Actualmente en el pais no existe
alto debido a que la competencia directa debido a que
empresa que provee de la || es un mercado en auge e
materia prima es del inexplorado, sin embargo existen
exterior y la empresa en productos sustitutos con similares
estudio constituye el unico caracteristicas del Molino.

comprador ecuatoriano.

Poder de Negociacién de
los Compradores

El poder de negociacién se
ve disminuido ya que en el
pais, no existe informacion
sobre el producto y sus
beneficios.

Amenazas de Productos Sustitutos

con las mismas funciones, y es conocido en el mercado.

Existe una amenaza alta en los productos sustitutos ya que el mercado de
energias tradicionales, si bien no tiene las mismas caracteristicas, cumple

° Diagrama tomado del libro “Ventajas Competitivas™ de Michael Porter.
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2.3.1.1 Amenazas de Nuevas Incorporaciones

Las barreras de entrada a la industria son bajas debido a que el capital requerido para
iniciar el negocio es reducido; se trata de una industria que recién empieza en el pais,

por tal razon no existe conocimientos sobre el negocio.
2.3.1.2 Poder de Negociacion de los Proveedores.

El poder de negociacion es alto, las materias primas para la implantacion del sistema
son traidas del exterior y la empresa en constituye el inico comprador ecuatoriano
actualmente, ademas existe gran variedad de proveedores nacionales para los materiales

complementarios a diferentes precios y calidades.

2.3.1.3 Amenazas de Productos Sustitutos

La amenaza de los productos Sustitutos es alta ya que en el mercado Ecuatoriano
existen fuentes de energia tradicionales implementadas como: bombas eléctricas, a gas,
a diesel, calefones, luz eléctrica, etc. que sin bien no tienen las misma caracteristicas

cumplen con las mismas funciones y sustituyen a las energias renovables.

2.3.1.4 Rivalidad entre los competidores existentes

|

Actualmente en el pais no existe competencia directa debido a que es un mercado en
auge ¢ inexplorado, donde las energias renovables no se han desarrollado, sin embargo

existen productos sustitutos con similares caracteristicas del Molino.
2.3.1.5 Poder de Negociacion de los Compradores

El poder de negociacion se ve disminuido por la escasez de oferta, es importante aclara
que st bien el consumidor conoce de productos basados en energias tradicionales, no
tiene informacion sobre los beneficios de estas nuevas fuentes de energia, por lo que su

poder de negociacion se ve disminuido.
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2.4 Anailisis del Negocio

El negocio, consiste en la comercializacion de Molinos de Viento para la extraccion de

Agua.

Las principales caracteristicas del producto y del negocio son: ser innovador en el
mercado. no destruir el medio ambiente y llegar a lugares donde la energia tradicional
(Bombas Para la Extraccién de Agua) no puede funcionar.

El entorno en el que se encuentra el negocio es el siguiente:

SECTOR — ¥ ENERGETICO

INDUSTRIA > ENERGIA RENOVABLE

NEGOCIO —» COMERCIALIZACION DE
MOLINOS DE VIENTO
PARA LA EXTRACCION
DE AGUA
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2.4.[; Diagrama Del Producto Genérico.’
Materias | Herramientas | Proveedores Productores Canales de | Consumidores
Primas y | y Equipos Distribucion
Materiales
Torre y Internet Ferreterias Fabricantes Venta directa Hacendados
Tornillos Internacionales
Motor ﬂc Teléfono Fabricantes de |Fabricantes Suscripcion en  |Ganaderos
engrane y Acero Nacionales boletines
Aspas especializados
Pistonep y |Computadora |Fabricante de Ferias Agricolas | Finqueros
Estopc]o Molinos y ganaderas
Varillas  |Fax Carpinterias Venta
h Telefonica
!
Tuberia  |Anemémetro y Correo
Altimetro electronico
|
Riel ) Impresora Molino
Metilica Publicitario de
‘ exhibicién
Tablon Camioneta Catalogos
Informativos
Manguéras Caja de
Herramientas
Pintura

* Diagtama basado en el libro de “el sentido de los negocios” Dan Thomas.
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2.4.1.1 Materia Primas y Materiales.

La principal materia prima es el molino, importado desde Monterrey- México y
fabricado por la empresa Papalotes Felizardo Elizondo, con 50 afios de experiencia en la
tabricacion de los mismos, dentro de los materiales importados tenemos: la torre
galvanizada, el motor de engranme, tomnilleria menor, aspas, veleta, los pistones y

estoperos. los insumos extras del producto se los consiguen en el pafs."®

2.4.1.2 Herramientas y Equipos

Los cquipos y herramientas necesarios se¢ encuentran disponibles en el pais, el
Anemometro y altimetro es un producto que se lo puede conseguir en el exterior por
medio del Internet.

2.4.1.3 Proveedores

Convcnio para la exportacion de los molinos con la empresa Papalotes Felizardo
Elizondo, quien provee la principal materia prima, para los materiales extras existen

varias alternativas en el pais para su adquisicion.

2.4.1.4 Productores

Los molinos son fabricados a nivel internacional, no han sido comercializarios en el
Feuador excepto por la empresa en analisis Dividec, sin embargo dentro del mercado
nacional existen productores de molinos que lo hacen en forma artesanal y sin la calidad

que garantice su buen funcionamiento.

manalafas crER T
WWW. GaDaOids. COMLImX
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2.4.1.5 Canales de Distribucion

La distribucion puede ser directa e indirecta, la venta directa a través de visitas a
clientes, y la venta indirecta mediante la suscripcion a boletines de asociaciones
relacionadas con el giro del negocio, instalacién de un molino demostrativo como valla

publicitaria, internet y en ferias agricolas o ganaderas.

2.4.1.6 Consumidores

Los molinos basicamente van a ser destinados a consumidores con haciendas ganaderas,
y agricolas, con las caracteristicas necesarias para el funcionamiento del Molino y

donde los sistemas de energias tradicionales sean escasos o nulos.

2.5. Aspectos que Afectan al Negocio

2.5.1 Aspectos Politicos

El Ecuador durante la Gltima década ha enfrentado un ambiente de desconfianza lleno

de corrupcién, y malas administraciones, prueba de ello es la inestabilidad en el Poder

Ejecutivo que vivié el pais en los ultimos cinco afios.

1996- 1997 Abogado Abdala Bucaran
1997 - 1998 Doctor Fabian Alarcén
1999 — 2000 Doctor Jamil Mahuad
2000 - 2002 Doctor Gustavo Noboa

Elaborado por: Autores.
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La caida de varios presidentes en tiempos menores para los que fueron elegidos, una
democracia que dia a dia ha perdido fuerza, la adopcion del délar como moneda local
para frenar la crisis a la que le pais se enfrentaba, acontecimientos que nos llevaron a
un Ecuador pobre, sin bases solidas, con levantamientos sociales en rechazo a las
medidas gubernamentales, con una imagen de debilidad y corrupcion hacia el exterior,

un ambiente lleno de incertidumbre que afecta a todos los sectores productivos del pais.

Con la puesta en marcha de las nuevas politicas y ofrecimientos del nuevo gobierno se
espera lograr en el pais; estabilidad econémica y social, combatir a la corrupcion,
inversion en la educaciéon, manejo econémico y fiscal con disciplina y prudencia,

transferir al sector privado aquellas actividades donde el estado no es eficiente.

Todo se encuentra en manos del nuevo gobierno en el que se ponen las esperanzas, para
poder disminuir el riesgo pais y convertir al Ecuador en un pais atractivo para la
inversion tanto nacional como internacional, logrando un crecimiento econémico que

impulse al Ecuador a un mejor futuro.

Lo mencionado anteriormente de una u otra manera afecta a la industria de energias
renovables, en el sentido que nos enfrentarnos a un pais que puede cualquier momento
caer en paros que impidan la entrada de nuevas mercaderias necesarias para la
implantacién de proyectos energéticos, un pais que se encuentra tan preocupado por
recuperar la confianza de su pueblo que se olvida o deja en un segundo plano aspectos
ecologicos y que mal gasta sus recursos, un pais gobernado por politicos que no

alcanzan a entender que las ventajas de las energias renovables.
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2.5.2 Aspectos Ambientales

La nueva tendencia del mercado hacia productos que no contaminen el medio que nos
rodea, la creacion de movimientos a favor de la naturaleza y proteccion del medio
ambiente, tratando de coordinar acciones para que se impongan reglamentos que
disminuyan los impactos ambientales, crean una oportunidad de negocio clara para las

energias alternas.

Los principales causantes de dafios al medio ambiente son el mal manejo de los
combustibles y otros derivados del petroleo, dafios irreparables que llevaran al mundo al
colapso; sin embargo hoy en dia la defensa al medio ambiente a tomado auge en el
mundo entero, el gobierno poco a poco esta tomando conciencia de lo importante del

uso de energias renovables como nuevas fuentes energéticas para el pais.

2.5.3 Aspectos Culturales

Como se menciona anteriormente la globalizacion que enfrenta el mundo entero, la
nueva corriente ecologista y la conciencia del medio ambiente, los dafios irreparables de
los servicios basados en energias tradicionales, han generado en el mercado una cultura
ecologista, dirigida hacia nuevas formas de energia, generando una oportunidad de
negacio para el mercado de energias renovables como fuente para mantener un
desarrollo sustentable y equilibrado con la naturaleza, que permite el crecimiento

econdmico preservando el medio ambiente.
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2.5.4 Aspectos Socio - Econémicos

El Ecuador ha sufrido varias crisis que se han reflejado en la economia del pais, la
guerra con el Peru en el afio 95 que provoco la utilizacion de los limitados recursos del
pais para financiarla; en el afio 98 se registro el fendémeno del nifio mas fuerte de toda la
década. siendo uno de los principales causantes de la disminucion de las exportaciones
de los productos agricolas que representan una gran fuente de ingresos para el pais, la
utilizacion de los escasos recursos para la reconstruccion de la costa ecuatoriana;
sumado a esto las politicas de salvataje bancario adoptadas por el gobierno en curso
llevaron al pais a una profunda crisis, reflejado muy claramente en el crecimiento del

PIB de ese afio que sea tan solo de 0.4% (sucres de 1975).

Para el afio 99 todavia se ve reflejado el impacto del fenémeno del nifio, el pais tiene
que endeudarse como siempre lo ha hecho para poder hacer frente a todos los gastos que
tenia, sumado a esto la mayor crisis financiera del pais debido a la caida del sistema
bancario por la mala administracion y corrupcion, hacen que este afio el pais tenga un

decrecimiento en el PIB de 7.3.

Variacion del PIB

Fuente : Banco Central del Ecuador
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b

Losiefectos de esta crisis financiera han sido la poca confiabilidad que la gente tiene en
el pais y sobre todo en el gobierno, varias empresas han desaparecido y quebrado, los
niveles de desempleo han aumentado, no existe estabilidad politica ni econémica, un
pais en el que el 70% de la gente es pobre, trayendo como consecuencia que la
poblacion busque mejoras econdmicas en otros paises, provocando la fuga de mano de
obra calificada, lo que repercute en la industria; nos encontramos en la elite de paises

corruptos, y una crisis social.

El Ecuador enfrenta problemas de desequilibrio externo especialmente por al deuda
externa y desequilibrio interno por el proceso inflacionario debido al la inestabilidad de

precios, déficit fiscal, etc, la gestion del gobierno ha sido deficiente.

Estas altimos afios para el pais han sido de un crecimiento muy pequefio pero se espera

que sea constante, el sistema monetario de dolarizacion parece que ayuda bastante para

estarecuperacion, tratar de eliminar la corrupcion, y con un gobierno estable en el cual
b

se tenga confianza la situacién del Ecuador mejorara.
|
!

|

Todb lo mencionado anteriormente repercute en el sector energético y en la industria,
cada vez es mas dificil conseguir personal calificado, un pais pobre y corrupto con

gobiernos inestables donde la gente no invierte pues ha perdido la confianza en el pais.

2.5.5 Aspectos Tecnologicos

El comercio electronico hoy en dia ha pasado a ser una de las maneras de comunicacion
masjcomunes en ¢l mundo de los negocios permitiendo la realizacién de intercambios
com*;rciales entre proveedores y clientes finales, orientando a los mismos al detalle en
cuarfto a informacion del producto, con la ventaja de reducir costos y mejorar la

satisfaccion al cliente.
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(9]

La tecnologia ha generando una oportunidad para todas las industrias donde el tiempo y
el espacio a la hora de comprar y vender el producto, contactar a los clientes, y
proveedores, se ha simplificado llegando a la comercializacion del producto desde una
computadora, sin embargo la posible entrada de competidores al mercado también se
vuelve mas facil y a costos mas bajos, constituyendo una amenaza para todas las

empresas que no desarrollen el uso de estos avances tecnologicos a la par del mercado.



CAPITULO 3
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CAPITULO 3

INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1 Introduccion

El estudio consistira en evaluar y detectar las oportunidades de mercado que tienen los

molinos de viento.

Se realizara una encuesta dirigida a los clientes finales, para establecer el mercado
potencial y objetivo al que se dirigira el proyecto, ademas de observar la aceptacion

del producto en el mercado.

3.2 Definicion del Problema

La industria de energias renovables es incipiente en el pais, por lo que el negocio se
presenta con cierta incertidumbre respecto a la reaccién que tendra el consumidor final
frente al uso de esta nueva forma de energia para extracr agua. Se llevara a cabo la

investigacion con el fin de identificar, conocer, entender y penetrar en el mercado.

3.3 Objetivos de la Investigacién

El abjetivo principal de la investigacion es identificar el mercado potencial y objetivo

del producto.
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3.3.1 Objetivos Especificos

e Identificar el mercado potencial de molinos de Viento para extraccién de Agua.

e Determinar el costo que el cliente esta dispuesto a pagar por nuestro servicio.

e Determinar la aceptacion por parte del consumidor hacia esta nueva forma de
energia.

e (Conocer las caracteristicas de la finca o hacienda.

e (Conocer como se provee y que usos le da al agua el hacendado.

3.4 Necesidades de Informacion

Las necesidades de informacion identificadas para llevar a cabo la investigacion son las
siguientes:

e Contar con un cuestionario, como instrumento para obtener informacion sobre:

la aceptacion cliente hacia el producto, las caracteristicas principales de las

haciendas, la forma de proveerse de agua y sus usos, el tamaiio de hacienda y si

cuenta con sistemas de riego y de acumulacion de agua.

3.5 Metodologia

3.5.1 Diseiio de la Investigacion

En ¢l pais el uso de los Molinos de Viento para la extraccion de agua es un mercado casi
inexistente, por tal motivo no existen datos secundarios, se recolectara datos primarios
mediante el uso de encuestas personales, utilizando como instrumento de investigacion

. . 1
un cuestionario .

! Ver Anexo 3.1
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3.5.2 Marco Muestral

La informacion necesaria para obtener un marco muestral definido (lista completa de
todos los objetos que se seleccionan de una poblacion), fue imposible de conseguir,
pues el nombre y la ubicacion de la hacienda o finca es manejada como confidencial, sin
embargo se pudo obtener informacion sobre el nimero de haciendas y fincas que

existen en el pais®, razon para escoger el muestreo de conveniencia.

El nimero de encuestas fue seleccionado en base a la sumatoria de haciendas de la lista
otorgada por SICA (Servicio de Informacién y Censo Agropecuario) y en relacién al
porcentaje calculado de haciendas ubicadas en cada provincia, bajo los parametros de

alcance propuestos.

Es importante aclarar que los resultados obtenidos no se los puede utilizar para inferir

en la poblacion total, sirven Unicamente para sacar supuestos poblacionales.
3.5.3 Alcance

Las encuestas se realizaran en las provincias de Pichincha, Imbabura y Cotopaxi. Se

consideraron estas provincias por las siguientes razones:

» Caracteristicas de las Provincias.- Las provincias escogidas cuentan con vientos
optimos para el producto, y con agua suficiente para el buen desempeiio del
mismo.’

» Barreras de Tiempo.- se plante6 como objetivo realizar las encuestas en un
periodo de dos meses, mismas que fueron realizadas por los autores para evitar
la manipulacién de datos.

» Barreras de Costos.- No se cuenta con el presupuesto necesario para llevar a
cabo una investigacion a escala nacional. Los costos incurridos en el trabajo de

campo fueron asumidos por los autores.

2 Ver Anexo 3.2
3 Ver Anexo 3.3y 3.4
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3.6 Resultados de la Investigacion

3.6.1 Clientes Potenciales Por Provincia

El mayor porcentaje de clientes potenciales se encuentra en la provincia de Imbabura
con un 64%, seguido por de Pichincha con 55% y por ultimo Cotopaxi con un 21%,
porcentaje bajo comparada con las otras provincias. Los clientes indefinidos tanto en
Pichincha como en Imbabura constituyen el 17%, mientras en la provincia del Cotopaxi
se observa un 31%. La provincia de Cotopaxi con el 48% posee el porcentaje mas alto

de clientes no potenciales.

El mercado objetivo escogido se encuentra dentro de las tres provincias, a pesar de
encontrar un porcentaje alto de clientes no potenciales en la provincia de Cotopaxi, se la

escage como mercado objetivo por obtener un mercado interesante de clientes

indefinidos.
| Pichincha 56% ‘ 27% 1 17% |
Imbabura 64% 20% 16%
Cotopaxi 21% 48% 31%

Del total de clientes potenciales el 53% se encuentra en la provincia de Pichincha, el

34% en Imbabura y el 13% en Cotopaxi.



CAFITULO 3 INVESTIGACION DE MERCADO 27

r CLIENTE POTENCIAL

3

\BCOTOPAXI |
%l IMBABURA |
BPICHINCHA |

3.6.2 Clientes Potenciales por la forma de Proveerse de Agua

De las encuestas realizadas en las provincias de Pichincha, Imbabura y Cotopaxi, se
encontro que el 8% se provee de agua mediante Red Municipal, el 23% por Bombeo,
el 45% mediante Canal y el mismo porcentaje para Acequia, el 15% Vertiente, y el 9%

Rio. Siendo mas utilizadas: acequia, canal, bombeo y Vertiente. *

 Variable - i _Total
Red municipal 8 % 92% 100%
Bombeo 23% 77% 100%
Acequia 45% 55% 100%
Canal 45% 55% 100%
Vertiente 15% 85% 100%
Rio 9% 91% 100%

Dentro del porcentaje de las personas que se proveen de agua se observa, que mediante
red }nunicipal un 49%, acequia un 53%, bombeo un 69%, vertiente un 86%, rio un 56%
y canal un 40% de clientes potenciales, este ultimo con el porcentaje mas alto de

clientes no potenciales 36%.

Es importante sefialar que hubo algunos encuestados que tenian més de una forma de
proveerse de agua; se separo las preguntas para poder ver el efecto individual que cada

una,

. Ve* Anexo 3.5. Resultados Por Provincia (Forma de proveerse de Agua)
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Variable Potencial No potencial Indefinido

Red municipal 49% 13% 38%
Bombeo 53% 20% 27%
Acequia 69% 22% 9%

Canal 86% 7% 7%
Vertiente 56% 33% 11%
Rio 40% 36% 24%

3.6.2.1 Caracteristicas del Bombeo.

De las encuestas realizadas a las diferentes haciendas en las provincias de Imbabura,
Pichincha y Cotopaxi, se determino que del 23% de la gente que se provee de agua
mediante bombeo, el 64% lo hace mediante un motor eléctrico y un 28% a

. 5
combustion.

Se puede observar que existe una tendencia hacia las bombas con motor eléctrico con un
64% del mercado, debido a que los costos incurridos por el mantenimiento anual son

mas bajos que los costos relacionados a las bombas con motor a combustion.®

* Anexo 3.6 Resumen por Provincia (Caracteristicas del Bombeo)
® Cuadro 8.1
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Del 28% de la gente que se provee de agua mediante bombeo con motor a combustion,
un 71.43% utiliza gasolina y un 28.57% diesel, debido a las caracteristicas de

funcionamiento de las bombas, en su mayoria trabajan con gasolina super o extra.

Es importante sefialar que los costos de mantenimiento de las bombas es alto, mientras
que los costos incurridos en el mantenimiento de los molinos de viento son casi nulos,
generando una ventaja en el uso de los molinos sobre este tipo de bombas; ademas los
precios de los combustibles estan muy ligados a las politicas de precios del gobierno del

en turno, con el posible incremento en los mismos.

Porcentaje 71.43% 28.57% 0%
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3.6.3 Clientes Potenciales por la Actividad que se realiza

De las encuestas realizadas a las diferentes haciendas en las provincias de Imbabura,
Pichincha y Cotopaxi, se determino que del 42.31% de la gente se dedica a Ila
agricultura, un 28.85% a la Ganaderia, un 24.04% tanto a la agricultura como a la

ganaderia y un 4.81% a otras actividades.’

Porcentaje 42.31%

| ‘Quachvdadlulmels-imeldaoﬁnu’ ;
i TOTAL
5% 7 k

1
,BCMI ! [

|
v 'B Agricola y Ganadera |
-42% @ Owos |

Dentro de las tres ramas de actividades, existe un gran porcentaje de clientes
potenciales, del 42% de que se dedica a la actividad agricola el 52% constituyen
clientes potenciales, del 24% que se dedica tanto a la agricultura y ganaderia el 44%,
tuvo apertura hacia el producto y del 29% que se dedica a la actividad ganadera el 43%
constituyen cliente potenciales. Entre el 24% y el 18% de las personas se encuentran
indecisas ante la adquisicion de nuestro producto, mientras los clientes no potenciales se
encuentran en su mayor parte en el sector ganadero con 39%, seguido por el sector

agricola ganadero con 32%, y por altimo el sector agricola con un 24%.

7 Ver Anexo 3.7 Resumen por Provincia ( Actividad )
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Se obtiene como resultado que el mercado objetivo se encuentra en cualquiera de las

actividades que se realicen en una hacienda, con una tendencia hacia la agricultura que

contempla todo tipo de plantacion de vegetales, frutas, flores, etc.

Agricola 52% | 24% 24%
Agricola y Ganadera 44% 32% 24%
Ganadera 43% 39% 18%

Del total de clientes potenciales, el producto tiene una mayor aceptacion para la

actividad agricola con un 49% de los encuestados, seguido por el 24% ganadera y el

27% en ganadera y agricola.

POTENCIAL

24%+
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3.6.4 Clientes potenciales por Sistema de Acumulacion

De las encuestas realizadas a las diferentes haciendas en las provincias de Imbabura,

Pichincha y Cotopaxi, se determino que del 69% de la gente cuenta con un sistema de

acumulacion de agua, mientras un 31% no lo tiene.

8.

7. Cuenta con un sistema de acamulacion
de agua?

31%

Del 69% de personas que cuenta con un sistema de acumulacion de agua el 50% acepta

el producto, mientras que del 31% que no posee un sistema de acumulacion el 42%

congtituyen clientes potenciales; el porcentaje que no tiene aceptacion constituye 32%

con o sin sistema de acumulacion de agua; mientras el 26% de personas que no cuentan

con un sistema de acumulacion de agua constituyen clientes indefinidos y el 18% de

personas que si cuentan con un sistema de acumulacion de agua.

Cuenta con Sistema
. 50% 32% 18%
| Acumulacion de agua
No Cuenta con Sistema
) 42% 32% 26%
de Acumulacién de agua

8 Anexo 3.8 Resumen por Provincia (Sistema de Acumulacién)
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Para aprovechar al maximo a los molinos de viento, lo ideal es contar con un sistema de
acumulacion, ya que estos pueden funcionar las 24 horas del dia y almacenar el agua.
Sin ¢mbargo las haciendas que no cuentan con un sistema de acumulacién pueden
trabajar con los molinos, teniendo muy en cuenta los niveles de agua que requieran para

sus labores diarias.

De los clientes potenciales totales el 70% dijo contar con un sistema de acumulacion, y

un 30% no tenerlo.

POTENCIAL |
| Cuenta con un Sistema de Acamulacion ?

‘ano |
asi
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3.6.5 Clientes potenciales por Tamaiio de Hacienda o Finca

De las encuestas realizadas a las diferentes haciendas en las provincias de Imbabura,
Pichincha y Cotopaxi, se determino que del 24% tienen una extension entre 10 y 20
hectéreas, 22% entre 20 y 50 hectareas y el 20% entre S y 10 hectareas entre los grupos

s 9
mas 1mportantes.

j— - —

x 8. Cuil es el tamaiio de sa hacienda o finca?

TOTAL e T
B Mcnos de 1 Ha |

BEntre 1 y2 Ha
OEntre2y 3 Ha

D Entre3y 5 Ha

B Entre 5y 10 Ha

B Entre 10y 20 Ha
MmEntre 20 y 50 Ha.
CiEatre 50 y100 Ha.
£ Entre 100 y 200 Ha.
| @ Mas de 200 Ha.

Dentro de los 3 grupos mas representativos, el mayor porcentaje de clientes potenciales
se encuentra entre 10 a 20 hectareas con el 58%, seguido de un 50% en las haciendas o
fincas de 5 a 10 hectareas y por ultimo con un 36% propiedades de 20 a 50 hectareas,
mientras dentro del grupo de 5 a 10 hectareas se observa un 45% de indefinidos, asi

como un 55% de clientes no potenciales en haciendas de 20 a 50 hectareas.

| Entre Sy 10 Ha. 50% 5% ‘ 45% I

Entre 10 y 20 Ha. 58% 25% 17%
Entre 20 y 50 Ha. 36% 55% 9%

® Ver Anexo 3.9 Resumen por Provincia (Tamario de la Hacienda)
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Es importante sefialar que esta variable ayuda a segmentar el mercado; no se pudo
clastficar a las propiedades por niveles de ingreso, esta informacion en el pais se maneja
como confidencial, sin embargo se considera como supuesto que las haciendas o fincas
que superan las 5 hectareas tienen ingresos medios a medios altos y altos, por el
mantenimiento € inversion que se debe hacer en una propiedad de este tamafio. Se

escoge como mercado objetivo los tres tamafios de haciendas o fincas.

Del total de clientes potenciales, la mayoria con un 30% se encuentra en las propiedades
de 10 a 20 hectareas, seguido conun 21% en propiedades entre 5 a 10 hectareas, y
conel 17% las de propiedades entre 20 a 50 hectareas, 11% propiedades de 50 a 100
hectgreas y los de mas de 200 hectareas con 9%, y por 1ltimo vienen 4 grupos que no

son fepresentativos que se encuentran entre 4% y 2% del total.

/@ DE 10 A20 HA |
|0 DE 100 A 200 HA |
’l DE2A3HA |
;n DE 20 A 50 HA ’
B DE3ASHA |
[BDESAIOHA ||
'R DE S50 A 100HA |
|@ MAS DE 200 HA |

[.MENOS DE 1 HA |
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3.6.6 Clientes potenciales por Usos del Agua

De las encuestas realizadas a las diferentes haciendas en las provincias de Imbabura,
Pichincha y Cotopaxi, se determino que el 96% usa el agua para Riego, el 44% para

uso doméstico y el 4 % para otros.'"

| Variable Si No Total
Riego 96% 4% 100%

Uso Domestico 44% 56% 100%
Uso Industrial 0% ‘ 100% 100%
Otros 4% 96% 100%

De acuerdo a la actividad que realice la hacienda, los volimenes de agua requeridos
para riego pueden variar, esta informacion es muy importante para ver si el Molino
puede ser implementado, pues en caso de requerir grandes volimenes de agua el molino
no es viable, lastimosamente al momento de la encuesta se trato de obtener esta
informacion, pero por la falta de conocimiento por parte de los encuestados impidid

obtener resultados certeros.

| Riego ‘ 47% ‘ 32% 21% ‘

l
Uso domestico 48% 36% 16%

Existe un porcentaje equivalente de clientes potenciales tanto para riego como para uso
domestico, como se menciona anteriormente lo importante es evaluar los volimenes de
agua que necesiten, para saber si los molinos pueden cumplir con las expectativas del
cliente. Sin embargo se puede concluir que para uso domestico no es necesario grandes

cantidades de agua y los molinos pueden constituir una alternativa muy atractiva.

1 Ver Anexo 3.10 Resumen por Provincia (Usos del Agua)
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3.6.7 Clientes potenciales por Sistema de Riego

De las encuestas realizadas a las diferentes haciendas en las provincias de Imbabura,
Pichincha y Cotopaxi, se determino que del 96% de las personas que usa el agua para
Riego, el 48% lo hace por medio de Aspersion, el 33% por medio de Goteo, el 60% por
gravedad o inundacion, el 1% por medio de Pivote Central y el 3% por medio de

. .. 11
Microaspersion.

Variable Si No Total
Aspersion 48% 52% 100%
Goteo 33% 67% 100%
Gravedad ~ 60% 40% 100%
Pivote Central 1% 99% 100%
Micro aspersion 3% 97% 100%

De los tres sistemas, mas utilizados para el riego se observa que la mayor parte de
clientes potenciales utilizan el goteo con el 52%, seguido por aspersion del 50% y por
ultimo con el 42% las personas que utilizan el método de gravedad o inundacion,

mientras los clientes no potenciales en su mayoria se ubican con el 38% con un sistema

de gravedad.

Aspersion '
Gravedad 42% 38% 20%
Goteo 52% 21% 27%

" Ver Anexo 3.11 Resumen por Provincia (Sistema de Riego)
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3.6.8 Clientes potenciales por Gasto el que incurre por el uso del Agua

De las encuestas realizadas a las diferentes haciendas en las provincias de Imbabura,
Pichincha y Cotopaxi, se determino que el 47% gasta menos de $30 mensuales por el
uso de agua, el 25% entre $31 y $60, y un 13% entre $61 y $90, entre los grupos mas

importantes.'?

12. Aproximadamente cuinto es el costo en dolares en
el que incurre por el uso de agua mensas
TOTAL \

W|61-90
|B91-120
| 121-150

La mayoria de clientes potenciales se encuentran entre las personas que gastan entre
$61 iia $90 con un 69%, seguido de un 52% en el grupo de $31 a $60. El mayor
porcentaje de clientes no potenciales se encuentra en las propiedades que gastan menos
de $30 con un 41% debido a que los costos en los que incurren por el uso del agua son

tan bajos en algunos cosas a nulos que no les interesa hacer ningun tipo de inversion.

Es importante sefialar que esta variable no va de acuerdo con el tamafio de la propiedad
ni con los ingresos que esta obtiene, se basa en la posicion geografica en la que la
propiedad se encuentre, misma que le da ventajas naturales como tener agua gratuita por
estar cerca de algin rio, vertiente, etc. Cabe sefialar que no existe ninglin control sobre
la utilizacion del agua gratuitamente por parte del gobierno aunque este si sabe de la
existencia de este problema. Por tales razones esta variable no es muy representativa en

el estudio aunque es importante tenerla en cuenta.

12 Ver Anexo 3.12 Resumen por Provincia (Gasto por el Uso de Agua)
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3.7 CONCLUSIONES

Las provincias seleccionadas cuentan con 165.617 UPAs.

Para definir el mercado potencial se tomo en cuenta las siguientes condiciones:

e Clientes interesados en el producto. El 47% de los encuestados constituyen
clientes potenciales y el 21% indefinidos; se habla del un 68% de personas
interesadas en adquirir el producto, un mercado considerablemente atractivo.

e El producto se dirige a propiedades entre cinco y cincuenta hectareas, se asume
que estas haciendas tienen un ingreso medio, medio alto y alto por los costos de
mantenimiento e inversion en los que se incurre.

e E] producto sirve para haciendas que no necesitan agua en grandes volumenes
debido a que la capacidad de bombeo del producto es bastante baja, pero con la
ventaja de poder utilizarlo todo el tiempo. Por tal motivo lo optimo seria que la

propiedad cuente con un sistema de acumulacion de agua.

Basandose en estas caracteristicas se obtuvo que 5.729 haciendas representan el

mer¢ado potencial.

El mercado objetivo de 2.281 haciendas se obtiene de aquellas haciendas que retinen las

caracteristicas anteriores, y que adicionalmente no cuenten con un sistema eléctrico.

El estudio permitié conocer algunas caracteristicas de las haciendas como su forma de
proveerse de agua y su uso, su actividad, sistema de riego, tamafio y sistemas de
bombeo y adicionalmente dentro de cada categoria saber cuales son los clientes

potenciales.

Se anularon las preguntas #4, #5 y #11 debido a que los resultados no fueron los
esperados y no aportan al estudio, por la falta de conocimiento de los encuestados, es
importante aclarar que las mismas hubieran generado una valiosa informacién sobre

los volimenes requeridos por las haciendas y las caracteristicas del producto sustituto.
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La investigacion de mercado nos indica que existe un nicho de mercado insatisfecho,
sumado a esto la informacién recopilada en capitulo anterior donde se observa que
existe un mercado en desarrollo y con expectativas de crecimiento se puede concluir
que planteando estrategias y politicas adecuadas, con un plan de marketing claramente
establecido y evaluado, se presenta una oportunidad de negocio interesante y atractiva
para los Molinos de Viento para la extraccion de agua.



CAPITULO 4
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CAPITULO 4

LA EMPRESA ACTUALMENTE

Una vez conocido el ambiente externo que afecta al negocio, es necesario llevar a cabo el analisis
del funcionamiento actual de la empresa para conocer el desempefio que ha tenido hasta el
momento; logrando asi obtener un examen interno completo que permitirda analizar y

posteriormente evaluar la gestion de la empresa para llevarla hacia un futuro mejor.

Para poder evaluar como ha funcionado la empresa se estudian 5 campos:

e  Descripcion General y Antecedentes.

e  Mision, Vison, Valores y Principios Corporativos.
e  Ohjetivos Corporativos y Estrategias.

e  Gaestion del Negocio.

e Ambiente Organizacional.

4.1 Descripcion general y antecedentes.

La empresa Dividec ha funcionado durante 20 afios en el mercado ecuatoriano, se dedica a la
creacion de espacios o ambientes de trabajo. En sus inicios Dividec empieza como fabricante de
muebles, el propietario y actual gerente general realizo un analisis informal sobre el entorno del
negocio, observando que en el pais existe un mercado inexplorado y con gran potencial, en lo que
ha divisiones modulares se refiere y decide adquirir una bodega mas grande, expandiendo sus
recursos humanos y fisicos. Actualmente Dividec se dedica a la fabricacion de divisiones modulares
y mobiliario.
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Dentro de la linea de divisiones modulares se maneja 4 tipos de productos:

e  Linea Parametros.

e  Linea Paneles 2000.
e Linea S100.

e Linea S35

Las lineas o productos se diferencian basicamente en su estructura modular, es decir los materiales

y costos con los cuales se trabaja en cada linea son diferentes.

Dentro de cada linea de mobiliario estan incluidas:

e  Mesas o Superficies.
e  (Cajoneras.

e  Archivadores.

e  [Estanterias.

° Sillonera.

Dividec ¢s una empresa pequeiia y familiar dirigida por una sola persona, el sefior Domingo Fresan
actual gerente general y duefio de la empresa; por tal motivo no cuenta con departamentos
funcionales formales, el manejo global de la empresa ha sido realizado por el gerente, con la ayuda

de sus empleados.

Las funciones y decisiones respecto a la produccion, disefio de proyectos y ventas, no se
encuentran claramente definidas, son tomadas tanto por el gerente general como por el asistente de

ventas.
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A pesar de existir funciones compartidas, otras son exclusivas de cada uno; el gerente general toma
las decisiones financieras que mueven a la compaiiia, mientras el asistente de ventas es el

encargado de llevar el control de los inventarios y equipos para el buen desempeifio de la misma.

El Asistente financiero se encarga de ayudar al gerente en los asuntos contables de la empresa y
lleva todos los registros necesarios, manejando la liquidez de la empresa. Existe un Jefe de taller

encargado de la supervision, control de los productos y a su cargo se encuentran dos obreros.

La idea de distribuir Molinos de Viento sale de la iniciativa del gerente por introducir un producto
novedoso € innovador en el mercado nacional y tener una linea comercial alterna a la fabricacion

de muebles.

El personal administrativo que se dedica al negocio de los molinos es el mismo que el de la empresa
Dividec, mismo que se encargan de realizar los pedidos, llevar el control de inventarios, ventas,
finanzas y supervisar la instalacion del producto, mientras que para llevar a cabo la instalacién del

molino se contrata personal ajeno a la empresa.

Se firm6 un acuerdo con la empresa “Papalotes Felizardo Elizondo™, autorizando a Dividec como
unico comercializador de molinos de viento para extraer agua en el Ecuador, manteniendo un

monto minimo de venta de 10 molinos al afio.

“Papalotes Felizardo Elizondo” opera en la ciudad de Monterrey en la zona norte de México,
desde hace 50 afios. El fundador de la planta se intereso en el negocio debido a la falta de energia
eléctrica para bombear agua en las miles de comunidades agricolas mexicanas, disefié, construyod,
patentd y empez6 a comercializar el molino marca “Samson”. En la actualidad la empresa es
manejada por sus hijos y el producto fue reemplazado por la nueva linea llamada “Aermotor”. La

empresa cuenta con mas de 100 empleados y se calcula que ha vendido mas 60.000 molinos.'

! Revista Contenido Junio 1998
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4.2 Misién, vison, valores y principios corporativos.

4.2.1 Mision.

La empresa busca satisfacer las diferentes necesidades que los hacendados tengan por escasez de
electricidad y por la dificultad de acceder al agua. Basandose en un producto de calidad,

innovador y que no contamine el medio ambiente.

4.2.2 Vision

Al momento de realizar la investigacion, la empresa no contaba con una vision clara de su

negocio.

4.2.3 Valores y Principios Corporativos.

Los valores y principios de la empresa son los mismos con los cuales el gerente se ha manejado y
comunicado a sus empleados; mismos que no se encuentran por escrito, se los mantienen de una

manera implicita, como algo comun entre todos los integrantes de la empresa.

Respeto, confianza entre el personal y hacia el cliente, responsabilidad de realizar las cosas
correctamente, compromiso con el cliente, disciplina y rectitud en las actividades que se

desempefian, trabajo en equipo y lealtad.

4.3 Objetivos corporativos y estrategias.
4.3.1 Objetivos Corporativos

Los objetivos encontrados al momento de la investigacion se detallan a continuacion:

e Ser el principal distribuidor de molinos de viento en los préximos 5 afios.
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e Lograr que los empleados se sientan orgullosos de formar parte de la empresa, buscando su
lealtad, estabilidad laboral y satisfaccién personal.

e Conseguir que la empresa sea identificada y reconocida publicamente por la calidad de sus
productos, por la eficiencia de su servicio y cumplimiento de sus compromisos.

e Actuar de una manera compatible con el medio ambiente.

e Alcanzar un margen de utilidad que permita el desarrollo sostenible de la empresa.

4.3.2 Estrategias y Objetivos Actuales.

Las estrategias utilizadas en el 4rea de produccion, comercializacion, finanzas y Recursos Humanos
se encuentran detalladas en los cuadros 4.1 al 4.4.

Antes es importante sefialar las estrategias de entrada y crecimiento que sigue la empresa.

4.3.2.1 Estrategias de Entrada.

e [Existe una buena relacion con la ferreteria Castillo Hermanos, la cual permiti6 la colocacion
de un molino para exhibiciéon, con la ventaja de la buena ubicacion de la ferreteria,
Panamericana Norte Km. 5 %2, una via de gran afluencia vehicular. Unideco empresa
dedicada a la comercializacion de productos agricolas, se ubica a lado de la ferreteria. Lo
que permite promocionar sus productos.

e El proveedor “ Papalotes Felizardo Elizondo” es una empresa mexicana que busca impulsar
la exportacion de su producto en otros paises, apoyando a empresarios mexicanos; en este
caso el gerente es de nacionalidad mexicana lo que facilité las negociaciones, tramites y
conversaciones recibiendo gran apoyo por parte del proveedor.

e Aprovechar las alianzas logradas en Ambato y Cayambe, que permiten a la empresa

distribuir y promocionar el producto.
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ESTRATEGIA

DESCRIPCION

OBJETIVO

Estrategia de
Integracion
hacia
adelante.

3. Estrategia de
Calidad.

4. Estrategia de
Control de

Operaciones.

I. - Lacmpresa ha aumentado sus
canales de distribucion, otorgando 2
representiaciones, una en Cayambe vy
ofra en Ambato, y busca incorporar
nuevos  interesados en  diferentes
provincias para aumentar la
cobertura de mercado.

2. - Dividec se encuentra ubicada
en la zona norte de Quito. cuenta con
oficinas, planta de produccion ¥
bodega., ya cstablecidas; para el
negocio de Molinos sc utilizan las
mismas instalaciones v no sc liene
que incurrir en ningin costo,
brindando un lugar donde se puede
almacenar y mancjar facilmente la
mercaderia.

3. - Contar con wun producto de
buena calidad. por su trayecloria y
experiencia cn mercado, ¥y  su gran
diseiio que le permite combatir
vientos huracanados con una
garantia por 30 afios. Ademis de
brindar un buen servicio antes,
durante y posterior a la instalacion.

4. - Capacitar al personal para
cvitar crrores,  desperfectos
accidentes. evilando el aumento en

los costos y de tiempo.

1. Mantener un volumen
minimo de los molinos, para
hacer frenle a la demanda y
evitar problemas de stocks.

2. Capacitar al personal
para reducir y minimizar
desperfectos,  accidentes y
emores, logrando una mayor
eficiencia y efectividad.

3. Entregar un producto de
calidad, cumpliendo con las
especificaciones técnicas
requeridas por el cliente ¥

brindando un buen servicio.

4. Facilitar ¢l mancjo y
control de la mercaderia.

5. Con un producto y
ich calidad,

SCrvicio de
satisfacer al cliente y que
esle a su vez recomiende a
otras personas sobre la
cmpresa.
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ESTRATEGIA DESCRIPCION OBJETIVO

1 Eng]adc I. Empczar comercializando I. Ingresar al mercado un
fucto los molinos mas pequefios, para producto  desconocido e
= poder ingresar en ¢l mercado, innovador, inicialmente
por ser el de menor costo para cl mancjando una linca de mas
cliente final. bajo precio para lograr una
mejor aceptacion ¢ inclusién
i 2. La estructura de precios se del mismo.
2. Estrategia de fijo de la siguiente forma: al
precios precio FOB. se le suma los 2. Contar con dos puntos
costos de nacionalizacion, mas de distribucion  ubicados
otros materiales  adquiridos estralégicamente uno
localmente (tuberias, varilla, ricl abarcando la zoma sur del
mctdlico, accesorios, mano de pais vy ¢l otro la zona norte
obra, transporte, eic.). lucgo se ¥ siluarnos cn provincias con
cargan 5% de gastos de venta y gran cantidad de actividad
e 27% de utilidad. las agricola y con problemas de
representacioncs, s¢ NCgocianon escascz de agua.
con una politica de comisiones
beneficiosa para ambas partes y
que causa el aumento del precio 3. Fomentar y ensciiar a la
del prodocto. para el cliente genle que  existen olras
final. alternativas viables v
cficientes de solucionar sus
problemas de cscasez de
3. Distribucion de tripticos en apua, en base a la energia no
la AGSO con un 5% de tradicional y que no
descucnio. Publicaciones en los contaminan el medio
clasificados del periédico El ambiente.
Comercio ¥y  en las paginas
amarillas. Exhibicion del 4. Que el cliente quede
producto, en la panamenicana satisfecho ¥ S0 se
nortc en la ferreteria castillo transforme a su vez en una
hermanos, vy en la fabrica. fuente de comunicacién y
publicidad del producto ¥
4. La distribucion se define al asi aumentar el mercado.
momento de la  compra,
gencralmenie se¢ hace entrega
en la propiedad del comprador, o
el cliente retira el producto de
la empresa. Se verifica que el
producto sea bicn instalado,
tenga un buen funcionamiento vy
que ¢l cliente quede satisfecho.

Cuadro 4.2
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ESTRATEGIA

DESCRIPCION

OBJETIVO

Cuadro 4.3

1.

Estrategia de
flujo de caja.

1. La forma de pago se realiza al
contado, entregandose ¢l 60% de
anticipo v ¢l 40% al final de la
instalacion o venta; lo que permite
tener liquidez constante. El pago
s¢ pucde hacer a través de tarjeta
de crédito “Diners™ manteniendo 3
meses sin intereses, de 6 a 12
meses con su  correspondiente
interés. Es importanic sefialar que
la parte financiera del negocio de
Molinos de Viento cuenta con el
respaldo de la empresa principal
Dividec.

2. Con los flujos de caja
obtenidos y  dependiendo el
movimiento del negocio. reinvertir
para importar mis mercaderia v

diferentes accesorios.

3. Para realizar la scgunda
importacion del producto (10
molinos). el gerente aporto con un
50% del capital y ¢l otro 50% fuc
olorgado por un Inversionista.

I. Buscar un beneficio o
utilidad. generando el
capital necesario para el
funcionamicnto del
ncgocio sin necesidad de
nUCYas iNVersiones.

2.  Recuperar la
inversion realizada a
través de un buen manejo
financiero de la empresa.

3. Crecer y agrandar el
negocio de los Molinos de




CAPITULO 4

LA EMPRESA DE HOY

49

ESTRATEGIA

DESCRIPCION

OBJETIVO

. Estrategia de

Administracion
de la Fuerza de
trabajo.

I. Las personas encargadas de
las venlas son previamente
capacitadas para que conozcan cl
producto, sus  caraderisticas,
limitaciones, ventajas ¥
funcionamiento. Sc cuenta con
personal  bien  entrenado v
capacitado para rcalizar cualquier

2. Capacitar al personal que va a
realizar la instalacion, por medio
dec un video y observar ¢l
funcionamicnto del molino de
exhibicién que se encuentra en la

planta.

3. - El personal que realiza las
instalaciones no  coastituyen
obreros de planta, son contratados
por obra y reciben diferentes
remuncraciones dependiendo  del
tamaiio del molino. adicionalmente
se les paga transporte y estadia en

caso de ser necesario.

1. Lograr un ambicnte de
trabajo para que todos los
que conforman la empresa
se encaminen y busquen el
beneficio para la empresa y
su superacion personal.

2. Capacitar a todo ¢l
personal  que realizan la
venta ¢ instalacion  del
molino, para que conozcan
totalmente el producto que
estéan mancjando, evitando
ofrecer cualidades que la
cmpresa no brinda o a su
vez perder una venla y
lograr una instalacion
adecuada que permita el
buen funcionamiento del

producto.

Cuadro 4.4
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4.3.2.2 Estrategia de Crecimiento

e Dividec ha pensado ingresar en el mercado mas rapidamente entregando dos
representaciones en el pais para que estas a su vez comercialicen el producto. Las
representaciones tienen, la empresa Agrosistems ubicada en Cayambe, se encarga de
comercializar productos para riego y bombeo de agua, la segunda empresa ubicada en
Ambato llamada Distribucion de sistemas, se encuentra inmersa en la rama de productos y

accesorios para haciendas.

4.4 GESTION DE LA EMPRESA.

Para poder realizar un analisis mas profundo sobre el manejo de la compaiiia, se analiza la gestion
interna y externa con la que ha venido funcionando la empresa hasta el momento.

Se estudian los siguientes &mbitos:

e Gestion Administrativa.
e Gestion de Operaciones.
e Gestion de Recursos Humanos

e Ambiente Organizacional.

4.4.1 Gestion Administrativa.

Dentro de la gestion administrativa de la empresa encontramos todas los sistemas de informacioén
que han ayudado en la toma de decisiones, obteniendo informacion adecuada y en el momento

oportuno; para lograr que los procesos y sistemas sean efectuados en forma eficiente y eficaz.

(Ver Cuadro 4.5)
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GESTION ADMEISTRATIIVA
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4.4.1.1 Sistema de Informacion Administrativa.

En todo negocio es importante tener sistemas de informacién adecuados y acorde con las

actividades del negocio.
4.4.1.2 Sistema de Informacién de Clientes.
Informacion utilizada por la empresa para evaluar las caracteristicas y necesidades de cada cliente y

definir estrategias de comercializacién y venta. Esta informacion se adquiere en cada negociacion

con el cliente donde la empresa los atiende personalmente.
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Las personas que se comunican con la empresa generalmente constituyen los consumidores finales,
por lo tanto los usuarios del producto; es importante tener en cuenta que ellos son los que tomaran
la decisidn de compra, sin embargo conocen muy poco sobre las caracteristicas de su propiedad, en

cuanto a volumen de agua necesario y costos por el uso de agua se refiere.

4.4.1.2.1 Caracteristicas del Consumidor Final

Como se menciona anteriormente el cliente generalmente es el que se comunica con la empresa, en
busca de una solucion a su problema, lo hace por medio de la poca publicidad que se ha realizado,
via tripticos y por medio la exhibicién del producto; mediante una entrevista directa con el cliente,
la firma busca conocer que tipo de necesidad tiene el consumidor y las principales caracteristicas de

su propiedad, para en base a dicha informacion implementar la solucion 6ptima.

Los datos obtenidos del sondeo anterior han permitido a la empresa llevar un listado que ha
ayudado a identificar las caracteristicas y necesidades principales del cliente; informaciéon que

ayuda a al empresa a identificar las cualidades 6ptimas del producto para cada necesidad.

Las prin¢ipales caracteristicas de las personas que han adquirido el producto son:

e Propiedades ubicadas en la sierra ecuatoriana.

e Con problemas para acceder y trasladar el agua.

e En su gran mayoria se dedican a la actividad agricola.

e  (Cuentan con un sistema de acumulacion.

e De recursos medios altos a altos, tomando en cuenta que el pago de la inversion inicial se hace

60% antes a la firma del contrato y 40% a la entrega del servicio, monto considerable de

inversion.
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Adicionalmente la empresa ha podido obtener informacion sobre las caracteristicas del producto
basdndose en las ventas realizadas, donde se puede observar el precio de venta, el tamafio del

molino, y su destino.”

4.4.1.3 Sistemas de Distribucion.

Una vez identificadas las caracteristicas y necesidades del cliente, se determina el molino mas
adecuado a los requerimientos del consumidor y que cubrird con sus expectativas, para dar paso a
que el cliente evaliie la posibilidad de compra, en caso de ser positiva le empresa lleva e instala el
producto donde el cliente necesite, la empresa cuenta con transporte propio para la distribucion en

los distintos puntos de entrega.

Dividec —® Cliente Final

4.4.1.4 Sistemas de Informacion Financiera

La empresa cuenta con un sistema software llamado Dbase III Plus que le permite llevar la
informacion detallada sobre la parte contable y financiera, en este programa se lleva el manejo de
saldos de chequera, cuentas por pagar y cobranzas; inventarios, costos y ventas se los maneja por

medio del programa Excel.

Es importante sefialar que el software utilizado para llevar la informacioén financiera se la lleva
conjuntamente con la empresa Dividec, motivo por el cual el gerente desconoce el impacto que los

molinos de viento tienen en su empresa de Muebles.

2 Ver Anexo 4.1
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4.4.2 Gestion de Operaciones.

Dentro de la gestion de operaciones se analiza los sistemas de informacion de produccién, se
estudia el proceso que va desde el pedido hasta el manejo de inventarios. (Ver cuadro 4.6)

GESTION DE OPERACIONES
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4.4.2.1 Proveedores y Pedidos

El proceso da inicio cuando se hace el pedido via Internet al proveedor en México Felizardo
Elizondo.? quién envia una cotizacién con las caracteristicas y plazos de entrega de los equipos,

con la aceptacion de la misma por parte de Dividec, se procede a depositar el dinero.

[L.a empresa ha tratado de establecer buenas relaciones con su proveedor, mediante pagos puntuales
segun lq' acordado, y piensa realizar un nuevo pedido para el afio 2003, siempre exigiendo

cumplimfento en las entregas del producto y buena calidad.

En sus ificios la empresa importa 4 molinos; debido a la rapida venta del producto, y para poder
cumplir los requerimientos del proveedor y obtener reduccion en lo referente a costos de

transporte; la empresa con ayuda de un inversionista decide invertir en 10 molinos en el afio 2000.
4.4.2.2 Ciclo Operativo.

El ciclo finicia con el pedido de una cotizacién via Internet al proveedor, mismo que presenta los
valores ¥ especificaciones de cada molino, e incluye el costo por flete terrestre y maritimo desde

Apodacg (Mexico) hasta el puerto de Guayaquil "
i

Se realiza la compra y se procede al embarque previa verificacion en el origen, este proceso dura
entre 3 a 4 semanas hasta que los equipos llegan al puerto de Guayaquil, posteriormente la
mercaderia es transportada a la bodega de Dividec en Quito por via terrestre; se realiza la

respectiva revision y verificacion de la mercaderia para que pueda ser almacenada.

3 Ver Anexo 4.2
4 Ver Anexo 4.3.
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Cada molino incluye’:

e El Motor de Engrane.

La caja de transmision del Aermotor es fabricada con 4 engranes reforzados, cuentan con dos
bielas para balancear la carga y asi lograr una operacion eficiente. Las piezas moviles del motor
trabajan sobre bujes de babbit (chaquetas en las que giran los engranes, fabricados con una aleacion
de 80% de estaiio, 4% de bronce, 4% de zinc y 12% de otros metales) Esa composicion exacta
garantiza el perfecto funcionamiento por un minimo de 30 afios con el mantenimiento de

lubricacidn necesario.

El disefio del motor tiene dos carreras de levante, una corta que proporciona mayor potencia y otra
larga para mas volumen de agua. Su sistema autolubricante permite que los bujes, engranes y piezas
moviles estén constantemente bafiados con aceite, lo que asegura un 100% de rendimiento y

durabilidad.

Grafico 4.1

® Fuente: www.papalotes.com.mx
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e Aspas.

La rueda del papalote disefio Aermotor 702 esta balanceada y disefiada para lograr una eficiente
operacidn aun con las brisas mas ligeras (Skm. por hora), cuenta con 18 aspas galvanizadas por

inmersion y un sistema de seguridad para gobernarse contra aires huracanados.

N7
—-—

Z

Grafico 4.2

e Torre Galvanizada.

100% desmontable, hecha para durar hasta 30 afios en un medio ambiente con caracteristicas
geograficas desérticas, galvanizada por inmersion en caliente tipo (Comision Federal de
Electricidad de México) después de su fabricacion. La torre es de 10m. de altura y esta compuesta

por 4 postes con refuerzos a intervalos de 6 pies, para garantizar una estructura fuerte y rigida.

Grafico 4.3
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e Pistones.

La variedad de medidas de pistones de: 17/8, 21/2, 3, 4 y 6 pulgadas, son fabricados con
tubo de laton sin costura con acabado espejo para alargar la vida de los empaques. El piston se

complementa con una valvula de pie.

Grifico 4.4

Adicionalmente a los materiales mencionados es necesario realizar la compra de mercaderia
nacional indispensable para el correcto funcionamiento del Molino: Riel Metalico (viga UPN 100),
Tubo para agua de 1 % pulgadas x 6 m, Union de tubo de 1 % pulgada, Tee para tubo de 1 %
pulgada, Reduccién de 1 % a ' pulgada, Varilla cold rold de 2 x 6 m, Tabléon de madera y
Alambre.

4.4.2.2.1 Funcionamiento del Molino.

La maquina de engranes que estd montada en la cispide de la torre de 10m, transforma el
movimiento circular que produce la velocidad del viento sobre las aspas, en un movimiento
oscilatorio vertical.  Este se transmite a su vez por medio de una varilla de 2 pulgada que se
mueve en el interior del tubo de agua hasta el émbolo del piston sumergido en el agua, para

succionarla del subsuelo y elevarla a una altura determinada.
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La velocidad minima de viento con que opera el Aermotor es de 5 Kilémetros por hora. Se utiliza
el ultimo Anuario Meteorologico editado por el INAMHI (Instituto Nacional de Meteorologia e
Hidrologia), con promedios ponderados al mes a escala nacional, que nos permite verificar la

velocidad del viento para el sitio donde se desea instalar un Aermotor

Anualmente se debe realizar limpieza de engranes y reemplazo de aceite automotor para caja de
cambios automatica. La cantidad de aceite varia desde 1.5 hasta 4 litros segin el tamaifio de la caja

de engranes del Aermotor instalado. Ocasionalmente cambio de empaques del émbolo y/o
valvula de pie.

4.4.2.2.2 Como seleccionar un Molino de Viento.

e Se determina la capacidad de bombeo, que es igual a la profundidad de bombeo mas la
elevacion requerida.

e Se selecciona el molino que extraiga el agua deseada, a la profundidad necesaria.

4.4.2.2.3 De donde se puede extraer agua?

De pozo excavado (recomendamos un minimo de 8 pulgadas de didmetro), de noria existente o de
un canal aledafio a una distancia maxima de 35 metros y 6 metros de altura o desnivel.

4.4.2.2.4 Ventajas que tiene sobre otros Sistemas de Bombeo

e La inversion se prorratea a un minimo de 30 afios.
e  Elimina el costo mensual para el funcionamiento que utilizan las energias tradicionales en luz,

gasolina o diesel (Ver cuadro 8.1)

e Optimiza el ahorro en repuestos y mantenimiento que utilizan las bombas eléctricas, de

gasolina o diesel.
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e  Debido a las caracteristicas que el producto presenta es muy dificil el robo del mismo.

e  Sapuede mantener funcionando las 24 horas del dia sin sufrir dafio alguno.

4.4.2.3 Manejo de Inventarios.

Cuando se recibe el material, se realiza un conteo y revision del producto, en forma unitaria e

individual de cada elemento que conforma el producto.

Se usa 14”)5 llamadas Kardex, esta forma de control de inventarios, consiste en una tarjeta donde el

encargado de la bodega va anotando las entradas y salidas que se realizan.

Debido a que el producto es nuevo, las bajas ventas y la falta de publicidad en el mercado, no se
han realizado nuevos pedidos, pero es importante tener sefialar que el stock actual de la empresa es
minimo, {para poder afrontar nuevos pedidos, y no tener problemas de demora en la entrega al

cliente.

4.4.3 Gestion de Recursos Humanos.

La empresa actualmente cuenta con 3 personas que se encargan de la parte administrativa de la
firma, es importante sefialar que las funciones basicas de estas personas son dedicadas a Dividec;
sin embargo son ellas mismas las que se encargan del manejo administrativo, de comercializaciéon
y financjero de los Molinos de Viento. En el caso del personal necesario para la instalacion del

product9, son contratados por obra.

|
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La empresa no cuenta con un Departamento de Personal, por lo tanto el control de los miembros

que componen la empresa se encuentra a cargo del Gerente General y del Asistente de Ventas.
(Ver cuadro 4.7)

GESTION DE PERSONAL
Informexiin acerca de Enplends
. Sisterm de Irforriin de "
Persorud
T
Bowos e Fcentivos
> Sisterm de Incentivos
Capacitacion del Personal
o . T Cusdrod? o

El control de asistencia del personal administrativo se lleva acabo por medio de Tarjetas de
Control. Se realiza un reporte cada fin de mes, mismo que es analizado por el Gerente General y
en el caso de existir puntualidad por parte de todos los miembros que conforman la empresa se

entrega un bono de $40 dolares mensuales.
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La empresa se encarga de los costos de transporte y alimentacion en el caso de ser necesarios,

para el personal que se encarga de la instalacion de los Molinos de Viento.

En fechas especiales como en Navidad y Afio Nuevo, la empresa realiza programas de integracion

donde se entrega obsequios tanto al empleado como a sus familiares.

4.4.4 Ambiente Organizacional.

Tratindose de una empresa familiar, su estructura es muy simple y pequefia; sin embargo se
caracteriza por tener una estructura jerarquica bien definida, que ayuda al momento de la toma de
decisiones; sin embargo se da la libertad para que las personas tomen decisiones y aporten con
ideas; siempre y cuando estas generen beneficios colectivos; logrando que los empleados sienta a

la empresa como suya.

El personal administrativo de la empresa, desempefia su trabajo tanto para la empresa principal

Dividec como para los Molinos de Viento.

El gerente general se encarga de los pedidos y ventas, del movimiento financiero y contable de la
empresa 'y de supervisar las instalaciones. El asistente de Ventas, se encarga al igual que el gerente
de las ventas, controla el inventario y la calidad del producto, y supervisa la instalacién de los
Molinos de Viento.

En cuanto a la toma de decisiones sobre estrategias promocionales, de publicidad, comercializacion

del producto y mercadeo, las llevan a cabo tanto el gerente general como el asistente de ventas.
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Existen dos clases de obreros en la empresa:

e Obreros Fijos o de planta: Se encargan de la elaboracion de las diferentes divisiones modulares
que Dividec necesita. Se los incluye en la némina de la empresa.
e Obreros Temporales: Se encargan de la instalacibn de los molinos y son contratados por

proyecto.

El ambiente que se ha generado en la empresa es de completa estabilidad, impulsando el progreso
comun e individual para todos los que conforman la empresa y mejorando el estilo de vida de sus

integrantes; donde el personal es constantemente capacitado y entrenado.

La empresa se desenvuelve en un ambiente de disciplina y orden, logrando crear una cultura de
respeto y confianza entre los miembros de la firma; donde el trabajo en equipo y la colaboracion
constituyen la base de todas las actividades que la empresa realiza.

A pesar del corto tiempo que la empresa llevar en el negocio de los Molinos de Viento se ha
logrado establecer relaciones comerciales perdurables, gracias al servicio post — venta que la
empresa brinda; creando un ambiente de confianza mutua, debido al cumplimiento puntual de las

obligaciones que la empresa mantiene y a la seriedad en todos sus compromisos.

La cultura empresarial si bien es difundida hacia todos los empleados no se encuentra muy
arraigada, se puede notar la falta del compromiso emocional y ganas de trabajar por parte de los

empleados.
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4.4.4.1 Organigrama de la Empresa.

Secretaria

Gerente General

Asistente

de Ventas

Jefe de Instalacion

Instaladores
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CAPITULOS

ANALISIS DEL NEGOCIO

5.1 Presente y futuro de la industria

Actualmente la demanda de Energias Alternas es muy pequefia debido a la falta de
informacion existente en el pais respecto a sus caracteristicas y beneficios, seguido de
la poca publicidad que el gobierno ha realizado sobre el uso este recurso en el pais. A
pesar de no ser conocidas en su totalidad las cualidades de estas energias, se presenta
un considerable crecimiento enla demanda de uso de energias no convencionales ', lo

que se presenta como una oportunidad de negocio para el producto en anélisis.

En el pais se puede encontrar algunos fabricantes de molinos de viento; sin embargo los
producen en forma manual y artesanal, sin garantizar un producto de buena calidad,
durabilidad y disefio’, que ofrezca un servicio adecuado, que asegure el buen
funcionamiento del producto; la empresa en analisis responde favorablemente a estas

caracteristicas.

Por ser la unica empresa que ofrece el producto con las caracteristicas antes
mencionadas y cuenta un nivel de desarrollo y tecnologia Optimo, no tiene
competencia directa, pero se encuentra enmarcada en el 4rea de energia alternativa

para la obtencion de agua.

' Capitulo 2. Pg. # 10
* No se ha podido detectar fabricantes que formalmente se dediquen a la produccién de molinos de viento,
si bien estos son usados en el pais hace mucho tiempo.
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5.2 Andlisis interno de la empresa

Se lleva a cabo un andlisis interno y externo de los factores que afectan a la empresa, su
misién, vision y valores, asi como de las estrategias utilizadas y estructura actual de la

firma, para finalmente realizar el analisis del ambiente organizacional.

Con los resultados de este analisis, se busca proponer y evaluar estrategias que logren

un mejor funcionamiento de la empresa e identificar la oportunidad del negocio.

5.2.1 Diagnéstico y Analisis Estratégico

Una vez analizadas las caracteristicas del sector en el que se desenvuelve la firma, se
procede a realizar el estudio de los factores tanto internos como externos determinantes
para el éxito de la empresa, con el objetivo de combatir amenazas y debilidades con

fortalezas y oportunidades que permitan un desarrollo 6ptimo para la misma.

5.2.1.1 Diagnéstico Interno

Conociendo las Fortalezas y Debilidades que la empresa presenta se puede formular
estrategias que permitan enfrentar de manera mas eficiente y eficaz al entorno del
mercado. Utilizar como instrumento la elaboracion de la Matriz EFI permitird resumir y
evaluar las fuerzas y debilidades mas importantes dentro de las diferentes areas de la
empresa y ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones existentes en las

mismas.’

La principal fortaleza de la empresa es contar con un producto de calidad nuevo e
innovador y la solvencia financiera que ha permitido a la firma subsidiar el arranque del
negocio debido a las bajas ventas que se han presentado del producto, por encontrarse

en una etapa de introduccion.

* Ver Anexo 5.1
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La mayor debilidad constituye la falta de conocimiento de la reaccion que el
consumidor final tendra frente al producto, por ser nuevo en el mercado y por ser
tomado como un extra o adicional de la empresa principal Dividec, mencionadas
debilidades han provocado que la empresa no ponga el enfoque ni la atencién necesaria
para el buen desempefio de la compaiiia, provocando ventas bajas que no permiten el

autosustento de la misma.

El total del peso ponderado fue de 2.7 lo que indica que la posicion interna de la
empresa es medianamente fuerte y estd por encima de la media, aprovechando sus

fortalezas para combatir las debilidades.

5.2.1.2 Diagnostico Externo:

El proposito es determinar cuales son las oportunidades que podrian beneficiar a la
empresa y las amenazas que se deben evitar, logrando que la empresa responda de
forma ofensiva y defensiva a estos factores, mediante estrategias que permitan
aprovechar oportunidades y reducir al minimo posible las consecuencias de las

4
amenazas.

Las principales oportunidades que presenta la empresa son la inexistente competencia

en ¢l pais y encarecimiento de las energias tradicionales en el pais.

Es importante sefialar la preocupaciéon y control por la conservacion del medio
ambiente que se presenta en estos ultimos afios en el &mbito mundial, que ofrece a la
empresa una gran oportunidad para desarrollar el producto en el Ecuador, permitiendo
aprovechar la demanda insatisfecha por un producto de calidad que no contamine.

La principal amenaza para la empresa constituye la posible entrada de competidores,

debido a los bajos costos de inversion necesarios para ingresar al negocio.

* Ver Anexo 5.2
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El t+tﬂ ponderado es de 2.51 ubicado levemente por encima de la media, indicando
que la organizacion de la empresa no responde eficientemente al entorno, es decir, que
las estrategias de la empresa no le ayudan a aprovechar las oportunidades para combatir

y minimizar los efectos de las amenazas existentes en la industria.

5.2.r.3 Analisis de la Misién, Vision, Objetivos y Valores.

Se busca analizar la mision, vision y los valores descritos en €l capitulo anterior, con el
objetivo de ver si el funcionamiento de la empresa tiene coherencia y relacion con los
mismo, pues resulta esencial para poder establecer objetivos y formular estrategias en

la empresa.

Ana}izada la mision se observara que la empresa no cuenta con una buena declaracion,
pue#lto que no define como es la organizacion ni promueve su crecimiento, sin embargo
se ehcuentra redactada en términos sumamente claros, da un enfoque social, detecta las
nec¢sidades de los clientes, y sirve de marco para evaluar ciertas actividades de la
empresa. No establece ni promueve un clima laboral, ni despierta emociones y
sendaciones de éxito dentro de la empresa, no ofrece un producto o servicio que

sati$faga la necesidad del cliente antes identificada.

Cormno se menciona en el capitulo anterior la empresa no cuenta con una vision definida
i
de su negocio, misma que es esencial y representa el futuro de la misma; la empresa no

tiene claramente definido a que sitio quiere llegar dentro de la industria.

Los objetivos son motivadores y claros, pero carecen de factores de medicion y
pardmetros de evaluacion. Al momento de realizar la investigacion se observo que

existe una confusion entre la vision y los objetivos de la empresa.
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Los valores que la empresa maneja ayudan creando un ambiente y una cultura
organizacional apropiada. Mismos que son conocidos, aceptados, compartidos pero no

siempre puestos en practica por todos los miembros de la organizacion.

5.2.1.4 Analisis de las Estrategias Actuales

Varias de las estrategias tomadas por la empresa en los diferentes departamentos han
sido acertadas, sin embargo algunas no han sabido dar los resultados esperados; a
continuacion se realiza un analisis global de las estrategias implantadas por cada

departamento.

En el area de produccion la empresa cuenta con un producto de calidad y brinda un
buen servicio, lo que se ha conseguido capacitando a sus instaladores; la estrategia
logra evitar errores y accidentes y que el personal involucrado en la instalacion del
molino conozca claramente las caracteristicas del producto, su funcionamiento, sus

ventajas y desventajas.

Las bodegas de la fabrica de divisiones modulares han sido utilizadas para el bodegaje
de los Molinos de Viento, constituyendo una ventaja que permite almacenar y tener
facilidad para manejar y movilizar el producto, sin costo alguno. La bodega se
encuentra ubicada junto a las oficinas administrativas de la empresa lo que facilita el

manejo y control de inventario.

El principal beneficio de trabajar en la fabrica de divisiones modulares es que permite
la exhibicién del molino en sus instalaciones, logrando que el cliente pueda ver el

fun¢ionamiento real del producto.
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La publicidad realizada por la empresa ha sido repartida en muy “acertados lugares” y
con buen disefio, sin embargo fue mal enfocada; se envi6 tripticos a la Asociacion de
Ganaderos de la Sierra y el Oriente ofreciendo descuentos y se puso anuncios en el

comercio y en las paginas amarillas.

El problema es que la publicidad se dirige a un mercado muy amplio, sin distinguir las
diferentes caracteristicas y necesidades individuales, no logra identificar el mercado o
nicho principal al que se tiene que dirigir la empresa. Si bien se sabe exactamente las
caracteristicas del producto y las necesidades que puede cubrir, se ha dirigido a un
mercado muy general (Haciendas ganaderas, floricolas, plantaciones, casas de campo y
cabafias turisticas) lo que ha ocasionado tener reducidas ventas a lo largo de su
funcionamiento; por lo tanto se vuelve necesario realizar una segmentacion de mercado

basandose en las caracteristicas del producto y clientes potenciales.

La exhibicion del molino en la Panamericana Norte en la ferreteria Castillo Hermanos,
ha sido sin duda el mejor medio publicitario, por la buena ubicacion de la ferreteria en
la avenida principal Panamericana Norte Km. 5 2 de gran afluencia vehicular y por
encontrarse junto a la empresa Unideco dedicada a la comercializacion de productos

agricolas.

La estrategia de entregar dos representaciones si bien ha buscado ampliar sus canales de
distribucion y obtener beneficios para las dos partes, tiene un buen concepto pero no ha
sido bien manejada, debido a la falta de comunicacion, apoyo, y control por parte de

Dividec hacia los distribuidores y viceversa.

En los 2 afios de operacion que tiene la empresa, en el ambito de la energia edlica ha
demostrado ser eficiente, responsable, seria, generando satisfaccion en sus clientes,

logrando que los mismos recomienden el producto.
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Empezar con la comercializacién de molinos pequefios constituye una buena estrategia
al momento de ingresar al mercado, por ser el modelo de producto menos costoso, sin
embargo ocasiona la falta de stock y la pérdida de clientes que necesiten el producto

mas grande para satisfacer sus requerimientos y necesidades.

Manejar una estrategia de precios del 60% de pago al contado como anticipo y 40% a la
entrega e instalacion del producto, si bien evita tener problemas de deudas y mantener
una buena liquidez, ha provocado a la empresa la perdida muchos clientes que no

poseen el capital necesario para llevar a cabo una inversion inicial alta.

Hablar del posicionamiento que tiene la empresa, es muy reciente por los pocos afios
que se viene trabajando, la pequefia campaiia de publicidad y el desconocimiento del
producto. Se debe tomar en cuenta que el negocio de los Molinos de Viento es una
ramificacion de la empresa Dividec, cuya principal razon es la fabricacién de muebles
y estaciones de trabajo y han tratado el negocio de los molinos como un extra o
adicional, no como una verdadera oportunidad de negocio, lo que constituye una

debilidad muy importante para empresa.

5.2.2 Analisis Financiero

Para poder entender desde una Optica mas amplia el estado, funcionamiento y manejo
actual de la empresa y a futuro poder enfocar estrategias alternativas, es de utilidad y
necesario realizar el analisis de la situacion financiera, mismo que se llevara a cabo
baséndose en la informacion del cierre empresarial del afio 2001 y 2002. La
informaci6n financiera obtenida incluye tanto el negocio de los molinos de viento como

a la fabricacion de muebles. °

> Ver Anexo 5.3
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Al ser una empresa pequefia y unipersonal, no cuenta con estados y balances financieros
independientes, todo se maneja en conjunto con Dividec, empresa principal que absorbe
los costos fijos de la operacién y se encarga del manejo contable; la informacion
recolectada es sobre la inversion inicial, el aporte del gerente y el inversionista, las
ventas realizadas hasta el cierre del 2002, costos, y margenes de utilidad.

5.2.2.1 Indices Financieros

5.2.2,1.1 Razén de Endeudamiento

e Razon de pasivo a capital contable:

Mide el porcentaje total de fondos proporcionados por los acreedores y por el

propietario.
2001
Pasivo Total =~ $26.34542  0.42
Capital © $62.530,00
2002
Pasivo Total _ $23.43220 _ 038
Capital $60.944,00

Los acreedores aportan con 0.42 centavos de dolar para el 2001 y con 0.38 centavos de
délar para el 2002 de financiamiento por cada dblar que aporta el propietario. Es
importante sefialar que la empresa mantiene tnicamente deuda a corto plazo y

consisten en pagos a proveedores.
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5.2.2.1.2 Razones de Liquidez

e Capital de trabajo:

Se refiere a la reserva potencial de tesoreria de la empresa.

2001

Activo Corriente - Pasivo Corriente

2002

Activo Corriente - Pasivo Corriente

$27.776,06 - $26.345,42 = $ 1.430,64

$24.979,39 - $23.432,20 = $1.547,19

Para el afio 2001 la empresa cuenta con un superavit de $1.430,64 para poder cubrir

sus pasivos u obligaciones a corto plazo; en el 2002 un superavit de $1.547,19 para

cubrir sus pasivos.

e Razon de circulante:

La capacidad que la empresa tiene para hacer frente a sus deudas a corto plazo

basandose en sus activos a corto plazo.

2001
Activo Corriente $27.776,06
Pasivo Corriente $26.345,42
2002
Activo Corriente — $24.979,39
Pasivo Corriente $23.432,20

1.05

1.07

Por cada ddlar de pasivo, la empresa en el afio 2001 tiene 1.05 centavos de délar y en

el afio. 2002 1.07 centavos de délar para cubrir con sus activos. Para este analisis se

utiliza los rubros de caja, bancos y clientes, ya que los inventarios no son de rdpida

disponibilidad.
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5.2.2.1.3 Razones de Rentabilidad

e Rendimiento de los activos:

Mide la efectividad para generar utilidad basandose en los activos disponibles.

2001
Utilidadneta _— 13.69%
Activo Total

2002
Utilidad neta _ 8.26 %
Activo Total

Las ganancias obtenidas representan el 13.69% de los activos de la empresa en el 2001,
mientras que para el afio 2002 las ganancias son el 8.26% de los activos de la empresa.
Lo que significa una caida del 39.66% con relacion al afio anterior, debido a la

inestabilidad econémica del pais.

® Rendimiento del patrimonio:

Mide la capacidad para generar utilidades basandose en el patrimonio de la empresa.

2001
Utilidad neta — 22.55%

Patrimonio

2002
Utilidad neta — 12.46 %
Patrimonio

La utilidad que la empresa genera por medio de su actividad representa el 22.55% del
patrimonio en el afio 2001 misma que para el siguiente afio disminuye a 12.46% del

patrimonio.
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® Margen de beneficio neto:
Sobre las ventas netas se mide la utilidad obtenida.
2001

Utilidad neta — 8.34 %

Ventas

2002
Utilidad neta 6.53 %

Ventas

En el afio 2001 existe una rentabilidad del 8.34 % sobre las ventas realizadas, para el
afio 2002 la rentabilidad sobre las ventas es de 6.53%, representando una disminucion
del 21.70%.

A continuacién se presenta el analisis de los indices financieros mas importantes del
negocio de Molinos de Viento, mismos que han sido calculados basindose en la utilidad
y el patrimonio que estos han generado durante su funcionamiento, asi como el impacto

de individual de sus ventas.

® Rendimiento del patrimonio:

2001
Utilidad neta — 3.58%

Patrimonio

2002
Utilidad neta — 4.74%

Patrimonio

La utilidad que genera el negocio de los molinos representa el 3.58% del patrimonio

para el 2001 y de 4.74% sobre el patrimonio para el 2002.
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e Margen de beneficio neto:

2001
Utilidad neta

Ventas

7.27%

2002
Utilidad neta
Ventas

8.65%

Existe una rentabilidad del 7.27% sobre las ventas realizadas en el afio 2001 y de un
8.65% de utilidad sobre las ventas para el afio 2002.

El manejo financiero y contable de la empresa no se encuentra separado por linea de

negocios, es decir tanto la informacién de los Molinos de viento como de Dividec se

encuentra sumamente ligada y unida; por tal motivo y para facilitar el analisis se

separan los gastos de cada linea.

( Délares de Estados Unidos de Dividec Molinos Dividec Molinos
| Norteamérica )

Ventas $169.045,37| $9.831,00 | $116.294,26 | $ 10.933,00
| Costode ventas |$-84.265,02| $-5.732,35 | $44.124,09 | $-6.511,50
| Mano de obra y gastos operativos |$ -25.166,00| $-952.86 | $-20.413,06 | $-770,86

"Gasto administrativo y ventas | $ -41.810,59 | $-2.431,54 | $-42.265,19 | $-2.704,10

BAII $17.803,76 | $71425 | $9.491,92 | $94584

"~ 15% Part. Trabajadores $2670,56 | $000 | $142379 | $000 |
| Impuestoalarenta | $1.03038 | $000 | $474,60 $0,00
BN $14.102,82 | $71425 | $7.59354 | $94584

Elaborado por: Autores
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i
Las ventas para el afio 2001 son de 3 molinos (Dos molinos #8 y un #12 y para el afio
2002 de 4 molinos (Dos molinos #8 y dos #10)

Los costos de ventas incluyen: Precio FOB, la nacionalizacion del producto y materias

primas nacionales, exclusivamente de los Molinos de Viento.

El tercer rubro incluye la mano de obra, estadia del personal, costos de transportes y

herramientas, necesarios para la instalaciéon de los Molinos.

Paralfacilitar el analisis financiero se prorratean los gastos administrativos del 2001 del
mediante el factor = Venta de Molinos / Ventas Totales de Dividec = 5.82%

Los gastos administrativos y ventas, para el afio 2001 han sido prorrateados en base al
factor del 5.82% antes mencionado, valor que constituye el 24.73% del total de las
ventas:; para el afio 2002 se toma en cuenta el mismo porcentaje de 24.73% del total
de las ventas para estimar estos gastos y mantener consistencia y objetividad en el
analisis financiero. Sin embargo no se puede estimar con exactitud que porcentaje

corresponde a los molinos y a la fabrica de muebles.

El impuesto a la renta, se calcula segin la ley: estan exentos de pagar el impuesto si
los ingresos obtenidos son menores a 5000 USD; como el BAII de la empresa es

inferior a este monto, el impuesto es de cero.
5.2.2.2 Conclusiones del Andlisis Financiero.
e Observando los indices financieros, la empresa mantiene un nivel bajo de

endeudamiento en el corto plazo, y son en su mayoria pagos a proveedores.

e Mantiene una liquidez favorable.
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No existe gran diferencia en los Ratios de Endeudamiento y Liquidez en el
2001 y 2002, lo que nos indica que se ha manejado con las mismas politicas.

La rentabilidad sobre el patrimonio de la empresa en su totalidad para el 2001
fue de 22.55%. Para el 2002 la empresa sufre una disminuciéon del 10.09%,
presentada principalmente para la reduccion en las ventas en 31.21%.

La rentabilidad del negocio de los Molinos sobre el patrimonio, es bastante baja
(3.58%) para el afio 2001 y de 4.74% para el 2002, esto se debe basicamente a
las pocas ventas que se han presentado que hasta el momento no son capaces de
soportar una estructura de un negocio independiente.

Para el afio 2001 la empresa vende 3 unidades, mismas que generan una utilidad
anual de $714.25 ddlares para la empresa; para el afio 2002 se vendieron 4
unidades, representando una utilidad anual de $945.84 délares. No es un negocio
en el que se observe utilidad por unidad vendida, sino por volumen de ventas.

El Beneficio antes de impuestos y participaciones es de $240 por Molino,
monto muy bajo para dos afios de trabajo, que quizas no represente el esfuerzo,
la rentabilidad, tiempo y el costo de oportunidad por realizar otra actividad.

La empresa esta manejando al negocio los molinos como un extra, sin darle la
importancia que necesita, a tal punto que ni siquiera se le asignan todos los
costos directos, lo que ocasiona que el gerente general no tenga informacion
individual que le permita percibir si el negocio es o no rentable y conveniente
para la firma.

523 tAnélisis del Ambiente Organizacional.

Se d

k:be tomar en cuenta que se trata de una empresa pequefia donde su cultura

orgmﬁmcioml se caracteriza por tener un ambiente familiar y estable para su personal,

que ha establecido buenas politicas laborales, logrando que tanto los clientes internos

como, externos cumplan sus aspiraciones y se sientan a gusto, con resultados

satisfictorios tanto personal como para empresa.

78
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El personal encargado de realizar las instalaciones, es conocido por la empresa, por lo
que han prestado sus servicios en repetidas ocasiones y se conoce su responsabilidad,
seriedad y entrega al trabajo; sin embargo al ser personal contratado por obra, la
empresa corre el riesgo de no contar con los mismos al momento de una nueva

instalacion, ocasionado incurrir en nuevas costos de capacitacion a la empresa.

La empresa ha procurado mantener el mejor estilo de vida para sus trabajadores
brindando mayor bienestar a sus familias. Si bien se encuentran bien difundidos los
valores de la empresa, no siempre son aplicados lo que ocasiona la falta el compromiso

emocional de sus miembros.

La empresa ha sabido motivar a sus empleados por medio de incentivos monetarios,
como por ejemplo el bono a la puntualidad, mismo que ha logrado que los trabajadores
se encuentren interesados a llegar con prontitud a sus labores. Sin embargo hace falta
promover el uso de incentivos no monetarios que logren la satisfaccion personal de cada

trabajador

Las relaciones laborales mantienen un nivel jerarquico que han promovido el respeto
mutuo, aceptando sugerencias de todo el personal de la empresa, con lo que se ha

logrado involucrar a la gente en el giro del negocio, y creando un ambiente prometedor.
El ambiente organizacional constituye un aspecto importante dentro de la empresa y del

desarrollo de sus estrategias, pues serd la base donde se desenvolveran todas las
actividades de la firma.

5.2.4 Analisis de la Gestion de la Empresa.

La gestion que viene realizando la empresa se presenta de forma satisfactoria al

observarse resultados favorables en el corto tiempo que lleva en el mercado.
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Es importante reconocer que la empresa se ha venido tratando como parte de Dividec,
sin considerarla como una oportunidad de negocio independiente, sin embargo ha

sabido controlar y administrar las funciones distintas a la empresa principal.

La empresa realiza un esfuerzo para administrar y controlar todos los procesos que se
llevan a cabo dentro de la compaiiia, con el objetivo de contar con informacion

oportuna, adecuada, confiable que permita el buen desempeifio de la empresa.

Mediante la gestion administrativa que realiza la empresa ha logrado llevar una lista con
las caracteristicas y necesidades de los clientes, permitiendo identificar su mercado

objetivo.

El sistema de distribucion ha permitido brindar un valor agregado al cliente siendo la
misma empresa la que se encarga de todo lo necesario para entregar el producto en

donde se necesite.

La empresa cuenta actualmente con un solo vehiculo, en caso de necesitar instalar dos
productos en lugares aislados la empresa enfrentaria demora por lo tanto malestar al
cliente final.

La gestion operativa hasta el momento ha sido adecuada, el problema se presentaria al
momento en que la empresa reciba un exceso de demanda, dado que el ciclo operativo
desde el pedido del producto hasta la entrega dura un mes, periodo en el que se pueden

perder clientes.
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CAPITULO 6

RECOMENDACIONES Y ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS
PARA EL NEGOCIO DE MOLINOS DE VIENTO

6.1 Introduccion

La empresa, en la actualidad presenta debilidad en sus ventas; el problema se ve reflejado
en su baja utilidad; haber sido considerada como un negocio alterno a la empresa Dividec,
es uno de los principales factores que han ocasionado el problema.

El objetivo de este capitulo es replantear el manejo actual y estrategias de la empresa; para
implementar una solucion que logre identificar la oportunidad del negocio, y plantear una

rentabilidad interesante, buscando que el negocio que se vuelva financieramente atractivo.

6.2 Escala Estratégica
“El analisis y la seleccion de estrategias pretende determinar los cursos alternativos de

accién que permitiran a la empresa alcanzar de la mejor manera su misién y sus objetivos.”*

La escala estratégica que se muestra en la figura 6.1, servira a la empresa para desarrollar
nuevos activos estratégicos, donde se incluiran acciones basadas en el analisis interno y
externo detallados en la matriz AODF?, que apoyardn y permitiran el desarrollo de
capacidades necesarias para el logro de los objetivos de la organizacion; contribuyendo y

sustentando el objetivo estratégico.

' “Conceptos de Administracién Estratégica.” Fred R. David Pg. 194
% Ver Anexo 6.1



Escala Estrategica "MOLINOS DE VIENTO"

&=

Objetivo Estartegico

Crecer como empresa v ubicarse
en el mercado de extraccion de agua como
la principal distribuidora de Molinos de
Vientos en el Ecuador a través de la

calidad de su producto y servicio
- o Mets
Ampliar la cobertura,
incrementande nuevos canales de
-aE - Meta distribuoion en diferentos 20nas del pais
Optimizar y perfeccionar
los Procesos Operativos
para ser competitivos en calidad y precio
-~ = Meta Capactdedes Nocssartas
Aumentar el volumen de ventas
Meta 8 36 Molinos Anuales 1 - Conocimiento de zonus en las
Estructurar los sistemas Capactdnies Necesarias que pueda desarrolarse el
intgmos actuales, que permitan producto,
mejorar la geetién do la empresa 1 - Adecuado y eficiente servicio de
Capacidades Necesarias mantenimignto y control post-venta. 2-M laci con emp
inmersas en la rams
1 - Politicas y estrategias de ventas, 2 - Estandares 6ptimos de
Capacidades Necesarias instalacién del proveedor.
2 - Sistema de informacién sobre el Medidas Tomadas
1.- Organizagién (nterna de trabajo. consumidor. 3. Contar con personal calificado.
1 Adquirir eatadistioas de vientos
2-Sistemas do intormacion 3-Si de inft ion estadisti del INAMI, y mapas Hidrogeologicos
utiles y adeouados al tamafio sobre ventas realizadas. Medidas Tomadas
de la empresa, 2 - Realizar un listado de empresas
1.- Implementar sistemas de nformacién y distribuidoras de equipos y
Medidas Tomadas estadisticas de clientes. hemramientas reilacionadas con
Medidns Tonmdas el giro del negocio
1- Fijar objetivos, plazos, descuentos, 2- Control en los procesos do inatalasion,
1.- Implementar las estratépias comisianes y premios en dres de ventas, 3-C empresas i d
propuesas en este trabajo. 3 - Motivar y Capacitar constantemeta y relacionadas con ol mercado
2 - Evaluar que medios publicictarios al personal du la empresa.
2- Utilizacién de software son méa efloientea y efectivos. 4 - Estudiar y ovaluar ¢l mereado
adecuado para el manejo para conocer nuevas tendencias
de los sisternas de informacion, 3 - Visitas a ferias, centros agricolas o necesidades del consumidor.
institugiones relacionadas con el medio.
4 - Mantener estadistions de ventas
y carsoteristioas de clientes.
2000 J 2004 2008 L 2006
Elaborado por: Autores Figura 6.1

(4
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El objetivo estratégico para la empresa se plantea de la siguiente manera:

“Crecer como empresa y ubicarse entre las 10 primeras reconocidas en el mercado de
extraccion de agua, como la principal distribuidora de Molinos de Viento en el Ecuador,

a través de la calidad de nuestro producto y servicio.”

6.3 Recomendaciones sobre la formulacion de la misién, vision y objetivos anuales

6.3.1 Declaracion de la Mision

Como se establecio en el capitulo anterior la empresa no cuenta con una buena declaracion

de la mision, misma que constituye la razon fundamental de la empresa.

Luego de trabajar conjuntamente con el Gerente General de la empresa se llega a la

conclusion que la mision mas adecuada para el negocio es la siguiente:

“Ofrecer y promover el uso de energias alternas, que no destruyen ni contaminan el
medio ambiente, mediante el uso de Molinos de Viento de alta durabilidad, a nivel
regional; produciendo una utilidad que permita el crecimiento y éxito empresarial.
Buscamos diariamente mejorar nuestra calidad y eficacia, beneficiando y llegando al
cliente por la calidad en el servicio, donde nuestros empleados puedan desarrollarse y
sientan orgullo de trabajar en una empresa que basa todas sus actividades en los valores

que la rodean.”

6.3.2 Declaracion de la Vision

La vision contesta a la pregunta “;Qué Queremos Ser?”, donde se encontrara la empresa a

futuro y que habra logrado, misma que se propone de la siguiente manera:
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“Ser una empresa reconocida en el mercado ecuatoriano como una de las mejores en
el uso de energias alternas, mediante productos innovadores que logren un impacto en
la conciencia social sobre la importancia del ahorro energético y beneficio ecologico en
el pais; con trabajo en equipo e iniciativa propia, que permitan afrontar cambios futuro

desarrollando nuevos proyectos.”

6.3.3 Objetivos Anuales

Los objetivos se establecen a partir del afio en curso, por periodo de cuatro afios, se

desprenden la escala estratégica y se detallan a continuacion:

e 2003: Estructurar mejor los sistemas internos, que permitan mejorar la gestion de la
empresa.

e 2004: Aumentar el volumen de ventas a 36 Molinos Anuales.

e 2005: Optimizar y perfeccionar los proceso operativos para ser mas competitivos en
calidad y precio.

e 2006: Ampliar la cobertura, incrementando nuevos canales de distribucion en diferentes
zonas del pais previamente estudiadas.

6.4 Objetivos y Estrategias

6.4.1 Objetivos por area de negocio

6.4.1.1 Produccion

e [mplementar un sistema de control en los procesos, que al momento de realizar la
instalacion del producto, permita minimizar errores, perdidas de tiempo y costos en un
5% con respecto al afio anterior.

e Optimizar el procedimiento de instalacion, logrando alcanzar los estandares de 2 dias de

instalacion que mantiene el proveedor en el exterior, para el afio 2005.
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6.4.1.2 Comercializacién 3

e Establecer politicas de venta adecuadas, enfocadas al nicho de mercado.

e Incrementar las ventas a un minimo de 36 molinos para el afio 2004.

e Penetrar en la mente del consumidor mediante una campafia de publicitaria agresiva y
enfocada al mercado objetivo de 2.281 haciendas ubicadas en las provincias de
Pichincha, Imbabura y Cotopaxi.

e Implantar un servicio de mantenimiento post — venta a partir del afio 2005, generando
un valor agregado al cliente.

e Posicionar la marca en la mente del consumidor, para el afio 2004.

6.4.1.3 Finanzas

e Apoyar la mejora de ventas mediante diferentes alternativas de financiamiento para los
chientes.

e Separar el manejo financiero de la empresa Dividec con la empresa de los Molinos de
Viento, llevando a cabo un control de costos y gastos individual, para el afio 2003.

e Reestructurar el area administrativa y ventas, logrando con esto reducir o eliminar

gastos excesivos desde el segundo afio de funcionamiento de la empresa.

6.4.1.4 Recursos Humanos

e Mantener una cuadrilla de instalacion de 3 trabajadores, bien capacitados y entrenados,
para el 2005 contratar una nueva cuadrilla de instalacion.
e [Establecer cargos y funciones especificas en el area administrativa de acuerdo a los

requerimientos del negocio.

3 Ver Capitulo 7 Plan de Mercadeo.
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6.4.2 Estrategias por area de negocio

6.4.2.1 Comercializaciéon

6.4.2.1.1 Estrategia de producto

e Aprovechar la ventaja de contar con un producto de alta calidad e implementar un
servicio de calidad que se refleje en el producto, instalaciones, soluciones,
mantenimiento, reparaciones, tiempos de entrega y servicio.

e El servicio post — venta sera realizada por la empresa y consistira en realizar una
llamada telefonica cada dos meses después de la instalacion del producto, para evaluar
su funcionamiento y ver cumple con las expectativas del cliente, logrando que la
empresa se retroalimente, y busque soluciones y evite los problemas que se pueden

presentar.

6.4.2.1.2 Estrategia de precios*

e Manejar politicas de financiamiento adecuadas para la empresa y para el cliente,
generando facilidades de pago para aumentar las ventas, mediante tarjetas de crédito
a tres meses sin intereses o a plazos hasta 6 meses con su respectivo interés, que
permitan mantener la liquidez de la empresa y brinden facilidades de pago al cliente.

e Mayor penetracion en el mercado, mediante una politica de descuentos, que
inicialmente genere ganancias unitarias reducidas pero logré aumentar las ventas.

e Mantener la estrategia de fijar precios basados en el punto de instalacion del
producto. El vendedor cotiza el precio del Molino y el cliente selecciona el modo de

transporte y paga los gastos de flete.

" Ver Capitulo 7 Plan de Mercadeo
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e Fomentar las ventas al contado, ofreciendo el 10% de descuento para incrementar

las ventas, durante el afio 2003 y 2004.

6.4.2.1.3 Estrategia de promocion

e Una vez establecido el mercado potencial del negocio, enviar tripticos con la
descripcion de la empresa y del producto.

e (Crear una base de datos de personas vinculas con el mercado escogido y hacerles
llegar cartas de presentacion e invitaciones para que conozcan el manejo del
producto.

e [Establecer un calendario de fechas de ferias ganaderas, floricolas y agricolas, con el
objetivo de poder realizar publicidad del producto.

e Mantener la estrategia de exhibicion del molino en la Ferreteria Castillo Hermanos,
entregando tripticos e informacion publicitaria sobre el producto.

e Distribuir en centros agricolas tripticos, afiches y material publicitario de la

empresa, con informacion, caracteristicas y ventajas del producto.

6.4.2.1.4 Estrategia de distribucion

e La distribucion debe ser realizada directamente por la empresa. Si bien se ha
extendido 2 representaciones, solo se encargan de vender el producto, la entrega e
instalacion debe ser realizada por la empresa principal para garantizar calidad del

producto.
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6.4.2.1.5 Estrategias de penetracion en el mercado

e Obtener un listado de clientes potenciales con el apoyo de instituciones
involucradas en el medio:
» IICA
Instituto Iberoamericano de Cooperacion Agricola
» AGSO
Asociacion de Ganaderos de la Sierra y el Oriente.
» Centros Agricolas
Ubicados en diferentes provincias del pais, se encuentran relacionados con la

ganaderia y la agricultura.
Es importante sefialar que la facilidad para acceder a al IICA y a los centros agricolas
depende mucho del contacto comercial y no se puede determinar el tiempo de respuesta. En

el caso de la AGSO es bastante dificil adquirir este tipo de informacién debido a los

precedentes de robos o secuestros.

e Realizar estudios de mercado con el fin de conocer y evaluar las tendencias del

mercado; cambios en el gusto del consumidor, presencia de nuevos competidores.
6.4.2.2 Produccion
6.4.2.2.1 Estrategia de Instalaciones

e Aprovechar las instalaciones actuales, optimizando el uso del espacio de bodegaje.
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6.4.2.2.2 Estrategia de Calidad

e Realizar conteos y revisiones periddicas del material, evaluando el estado del
producto, logrando de esta manera evitar pérdidas y mantener la calidad del
producto.

e Promover incentivos por buen desempefio, eficiencias en las instalaciones y calidad

de servicio.

6.4.2.2.3 Estrategia de Control de Operaciones

e Evaluar las etapas del proceso de instalacion identificando las demoras producidas
en el proceso, con el fin de buscar una solucion.
e [Establecer sistemas de control previos a la instalacion del producto, con el fin de

evitar demoras y atrasos, por olvido de herramientas o piezas del molino.

6.4.2.3 Financieras

e Realizar un control de costos cada 6 meses, permitiendo a la empresa identificar
errores y minimizarlos.

e Implementar el sistema de informacion contable financiero ( Dbase III ), separando
la empresa Dividec de los Molinos de Viento.

e Asignar un presupuesto que tome en cuenta las propuestas del plan de marketing y
estrategias propuestas, que permita cumplir con los objetivos y resultados
esperados.
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6.4.2.4 Recursos Humanos

e Trabajar con personal ajeno a la empresa, contratado por obra, reduciendo costos.

e Motivar al personal de la empresa a través de la creacion de politicas de premios e
incentivos, manteniendo el bono de puntualidad que tiene la empresa en el caso del
personal administrativo y un incentivo econoémico, si el producto se instala bajo los
estandares del proveedor para el personal contratado por obra.

e Promover la comunicacidon y capacitacion de los empleados de la empresa,

logrando su mejor desempefio laboral.
6.5 Ambiente Organizacional

La estructura organizacional de la empresa debe promover un ambiente organizacional
adecuado, donde el personal que pertenece a la firma sea capaz de desarrollarse tanto
intelectual como personalmente, y la empresa pueda aprovechar los conocimientos

adquiridos para lograr eficiencia y eficacia en todos sus procesos.

Es necesario crear un ambiente que inspire e impulse la ensefianza organizacional, la
confianza y la orientacion hacia el cliente con el fin de obtener de los empleados y el
entorno de la empresa, una conducta que sostenga las estrategias que se esperan llevar a

cabo dentro de la organizacion.

“El determinante principal de la conducta de los empleados es el ambiente fundamental de
la organizacion. No importa cuantas veces se les diga que hagan una cosa ni cudnto se les
recalque la importancia de observar determinada conducta. Los empleados no acataran
ordenes mientras no se haya creado un ambiente organizacional que promueva y sostenga
la conducta deseada.”™ En la figura 6.2 se muestran las recomendaciones para el ambiente

organizacional de la empresa.

5 “En la Estrategia esta el Exito.” Constantinos C. Markides. Pg.156



Cultura
Conflanza, respeto, ética, moral, compromiso, trabajo en
equipo y lealtad , constituyen la base fundamental de la
cultura organizacional de la empresa.
La Misién, Visién y los Valores, de la empresa son el piiar
fundamental de la organizacidn, y se encuentran al alcance
de todos las personas.
Existe un liderazgo bien definido que apoya y permite la
particlpacion y sugerencia de los trabsjadores en
decisiones sobre la empresa,

Estructura

La empresa se caracteriza por tener una estructura
pequefiay jerarquia.

La seleccién del personal se realiza de forma
objetiva.

Las estructuras departamentales son bien definidas,
y compromete al individuo en sus funciones.

Los sistemas utilizados son simples y de fiicit
manejo, permitiendo el logro de los objetivos de la
organizacion,

5€X0.

Personal

o La empresa se rodes de personas con los perflles
adecuados para desempefler sus funciones, y son
previamente capacitados,

e lLa empresa
discriminaciones de cualquier tipo, raza, religlén,

cuenta con personal libre de

e El personal que rodea a la empresa se identifica con
sus valores v su cultura,

Incentivos

Festejos y obsequios en dias festivos tanto al personal como
a sus familiares.

Bono extra que incentiva 1a puntualidad en la empresa,
Capacitar en forma continua 8 los trabajadores buscando el
desarrollo do sus habilidades.

Figura 6.2

9 O'IALIAVO

SVIDALVILSH A SANOIDDVANTNOOTY

16
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6.5.1 Cultura

La cultura organizacional de la empresa, apoya los valores de la empresa, permitiendo
mantener un ambiente acogedor y tranquilo. Sin embargo hace falta fomentar una cultura

de logros, para lo que sera necesario:

e Fortalecer los valores de la empresa, transmitiendo los mismos a todas las personas que
trabajan con la compaiiia.

e Fijar normas, que dirijan el rumbo de la empresa.

e Lograr que los individuos se sientan comprometidos tanto laboral como personalmente
con al compaiiia mediante la difusion e implementacion de la mision, vision y valores
de la empresa.

e La reputacion, integridad y ética de la empresa en todos sus procesos, esta en manos
del personal; se debe establecer normas éticas y morales, para mantener dentro de la
organizacion todos estos valores, ejerciendo el buen juicio en todas las decisiones que

se toman en la empresa.

6.5.2 Personal

El recurso humano juega un papel esencial en el desarrollo de cualquier empresa, se
propone realizar un proceso de seleccion de personal objetivo de acuerdo a las necesidades
de la empresa, para poder crear perfiles adecuados en nuevas contrataciones; implementar
este proceso es de suma importancia para la empresa, pues permite detectar personal
adecuado para cada puesto de trabajo, que se encuentre libre de discriminacion o acoso
basado en raza, color, religion, sexo, orientacion sexual, edad, pais de origen, limitaciones

fisicas, u otros.
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Los directivos de la empresa deben poner mucho énfasis y comprometerse con la firma,
para crear un ambiente organizacional donde la gente se sienta identificada con su sus
valores y su cultura, este ambiente logrard tener empleados motivados que ayuden a
contribuir con el desarrollo de la empresa, garantizando €l logré de las estrategias de la

compaiiia.

6.5.3 Incentivos

Los incentivos usados en le empresa actualmente han conseguido que el personal se sienta
comprometido e identificado con la firma. Se recomienda seguir impulsando los mismos, y
buscar nuevas alternativas, buscando de esta manera obtener un mayor compromiso

emocional por parte de sus empleados.

Promover incentivos no monetarios; dando a conocer que es la empresa a donde quiere
llegar y cual es el proposito global de la organizacion; logrando que el empleado se sienta
comprometido con la firma, y que a través de la misma consiga su superacion personal y
laboral. Capacitar de forma continua a los empleados, de acuerdo a sus necesidades, para

que desarrollen sus habilidades.

6.4.4 Estructura

La actual estructura pequeifia y con jerarquia plana, ha permitido llevar un control sobre las
acciones que se llevan a cabo dentro y fuera de la empresa. Se debe aprovechar la
estructura de la empresa para mejorar los sistemas de informacién, que permitan el logro
de los objetivos globales, faciliten el rapido aprendizaje y adaptacion del personal hacia el

ambiente organizacional de le empresa.
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La empresa no cuenta en la actualidad con estructuras departamentales definidas, por lo
tanto se considera necesario determinar funciones departamentales bien definidas, logrando
comprometer al individuo a llevar su cargo con mayor responsabilidad y a que conozca mas

a fondo sus funciones.

“Es la combinacion de estos cuatro elementos lo que crea el ambiente organizacional
que a su vez sostiene y promueve la estrategia de la empresa.”

® “En la Estrategia esta el Exito.” Constantinos C. Markides. Pg.164
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CAPITULO 7

PLAN DE MARKETING

7.1 Objetivos de marketing

El plan de marketing busca capitalizar las oportunidades de negocio que se determinaron en
el estudio de mercado, y reestructurar el plan de marketing y ventas que la empresa ha

venido realizando.

7.1.1. Objetivos Generales

¢ Aumentar las ventas a 12 molinos para el afio 2003, 36 para el afio 2004, 60 para el
afio 2005 y 76 en adelante.

e Ampliar cobertura de mercado con nuevos interesados en la distribucion del
producto para el afio 2006.

e Dar a conocer el producto al nicho de mercado, destacando la tecnologia,
confiabilidad, beneficios y calidad del mismo.

e Lograr lealtad, satisfaccion y confianza por parte del cliente.

7.1.2 Objetives Especificos

e Negociar comisiones e incentivos a los distribuidores, que ayuden a impulsar las
ventas del producto con mayor motivacion, para el afio 2006.
e Definir los medios publicitarios que respalden el producto y ayuden a impulsar las

ventas, en el afio 2004.
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e Promover la marca, poniendo un nombre a la empresa para posicionarla en la mente
del consumidor.

e Determinar politicas de precio, basandose en las caracteristicas del producto.
7.2 Mercado Potencial y Objetivo.

El Ecuador es un pais agricola debido a sus grandes condiciones geograficas y climaticas.
Actualmente existen alrededor de 842.882' Unidades de Producciéon Agropecuarias
(UPAs — Extensién de tierra de 500m’* o mas dedicados total o parcialmente a la

produccién agropecuaria, considerada como una unidad econémica)® en el 4mbito nacional.

Se han seleccionado las provincias de Pichincha, Imbabura, Cotopaxi, para la distribucién
del producto, escogidas por contar con vientos Optimos, con agua suficiente para el buen
desempefio del mismo, y tomando en cuenta la capacidad de instalacion actual de la
empresa, mencionadas provincias cuentan con 165.617 UPAs.; sin embargo en un futuro y

de acuerdo a los resultados del negocio la empresa puede optar por un mercado mas amplio.
Para definir el mercado potencial se tomo en cuenta las siguientes condiciones:

e  (lientes interesados en el producto.
e  Tamafio de la Hacienda entre 5 y 50 Hectareas.

e  (uentan con un sistema de acumulacion de agua.

Obteniendo 5.729 haciendas como mercado potencial, este nimero se obtuvo de la del

capitulo 3 Investigacion de mercados.

! Ver Anexo 3.2
2 [T Censo Nacional Agropecuario. Pg. # 2
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El mercado objetivo de 2.281 haciendas se obtiene de aquellas haciendas que reunen las

caracteristicas anteriores, y que adicionalmente no cuentan con sistema eléctrico.

Se desarrollarda una mezcla de mercadotecnia, orientada a satisfacer las necesidades de

nuestros consumidores.

Antes se necesita definir el nombre de la empresa para que nuestros clientes identifiquen a
la firma en el mercado. Para escoger el nombre se llevo a cabo una labor conjunta con el
Gerente General y se lo define como AERMOTOR.

AERMOTOR fue escogido por ser el mismo nombre con el cual el proveedor maneja la
linea de los Molinos de Viento, mismo que envia los tripticos a la empresa; es importante
sefialar que el nombre resalta las caracteristicas del producto, un equipo que funciona
basandose en un motor cuya fuente de energia es el aire. El logo de la empresa se lo
escogid en base a las caracteristicas del producto y debido a que el mercado identifica a este

tipo de productos por su apariencia.
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7.3 Producto.

AERMOTOR se dedicara a distribuir Molinos de Viento para la extraccion de Agua, de
5 diferentes tamaiios #8, #10, #12, #14 y #16 (Se los clasifica de acuerdo al diAmetro de
sus aspas, asi el mas pequefio #8 tiene 8 pies de didmetro de aspas)® que serviran para

satisfacer las diversas necesidades de nuestros clientes y por tres aspectos:

e La movilizacion e instalacion de estos tamafios no requiere de un camién gria, se
trata de un manejo manual ayudado de poleas y varias herramientas.

e El costo del Molino aumenta de acuerdo al tamafio del mismo, por lo tanto estos
tamafios son los de inversion inicial mas baja.

e Existe una relacion inversa entre la profundidad y el volumen de agua, mientras méas
profundidad menos volumen de agua se puede extraer, razon para que la empresa

maneje diferentes tamafios de molinos con diferentes tipos de pistones.
Para poder enfrentar las diferentes necesidades de cliente como volimenes de agua,

profundidad e inversion; es necesario que la empresa tenga en stock varios tamafios de

molinos con diferentes pistones, detallada a continuacién:

IMPORTANCION DE MOLINOS POR TAMANO EN CANTIDADES

I Molinos #8 : 12 18 22 ,
|

4
Molinos #10 R 14 24 24
Molinos #12 4 8 14 16
Molinos #14 0 2 4 10
Molinos #16 0 0 0 4

Elaborado por: Autores

3 Ver Anexo 7.1
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Es importante sefialar que esta es la proyeccion de venta esperada, y la cantidad importada

de cada molino es flexible puede variar acorde con las tendencias del mercado.

La empresa se encargara de entregar el producto, en los plazos establecidos con de mutuo
acuerdo con el cliente y verificando que se encuentren todas las piezas en perfectas
condiciones, en caso de ser necesario la empresa cuenta con los accesorios necesarios para
generar funciones adicionales al producto, como impulsar agua a una zona distante del

molino.

7.3.1 Ciclo de Vida del Producto.

Introduccién Crecimiento Madurez Declinacién
A N
/1IN
DEMANDA x //
// /

TIEMPO

Elaborado por: Autores
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Los molinos de viento se encuentran en la etapa de introduccién, se trata de un producto
nuevo en el mercado, con 2 afios de funcionamiento en el medio. En el Ecuador el uso de
energias no tradicionales es bastante reducido, por tal razén el mercado de las mismas

también se encuentra en su etapa inicial.

El producto cumple con ciertas caracteristicas para estar dentro de la etapa de introduccién
como son: clientes innovadores, competencia nula, ventas baja y utilidades pequeiias.*

7.4 Precio

Los precios de los diferentes tamafios de los Molinos de Viento se han establecido
considerando el precio ya establecido por el Gerente General de la empresa anteriormente y
basandose en costos, gastos y margen de utilidad.

7.5 Plaza

El producto se vendera inicialmente en el ambito regional en las provincias de Pichincha,
Imbabura y Cotopaxi, ya que estas provincias cuentan con las caracteristicas necesarias
para ¢l buen desempefio del producto, y la empresa actualmente no cuenta con la capacidad
suficiente para abarcar un mercado nacional. Es importante sefialar que la empresa
actualmente cuenta con un distribuidor en Ambato, mismo que se seguira manteniendo, por

la cercania a la provincia de Cotopaxi y por ya estrategia de la empresa.

4 Stanton William, Etzel Michael, Walker Bruce, Fundamentos del Marketing, Pag. 312
% Ver Anexo 7.2
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El producto se vendera directamente desde las oficinas ubicadas en Los Nogales N47 — 241
y Av. El Inca y por medio de dos intermediarios ubicados en Ambato y Cayambe; estos

altimos escogidos por contar con contactos y especializacion en la venta de productos

relacionados con el giro del negocio.

DISTRIBUIDORES

y

AERMOTOR

A

CLIENTE FINAL

Elaberado por: Autores

7.6 Estrategias de promocién y publicidad

7.6.1 Estrategia de Productos

e Especializacion en la comercializacion de Molinos de Viento de tamafios #8, #10,
#12, #14, #16, tamafios adecuados para satisfacer las necesidades de nuestros

clientes, de mas baja inversion, ficiles de movilizar e instalar.

7.6.2 Estrategia de Precios

o Para eventos especiales, como ferias ganaderas y agricolas, ofrecer el producto con

el 5% de descuento.

e Negociar las politicas de descuentos para distribuidores.
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7.6.3 Estrategia de Promocién

Enviar cartas de presentacion y tripticos® con la informacién de la empresa y del

producto a los clientes potenciales.

e Enviar a nuestros distribuidores, publicidad y tripticos con la informacion de la
empresa y del producto, para que sean repartidos en sus instalaciones al cliente final
y negociar la posibilidad de la exhibicion del Molino en sus instalaciones, para el
afio 2005.

e Enviar a empresas relacionadas con el giro del negocio, tripticos y gigantografias
con la informacién de la empresa y del producto, para que sean repartidos en sus

instalaciones al cliente final.

Mantener la estrategia de exhibicion del molino en la Ferreteria Castillo Hermanos,

entregando tripticos e informacion publicitaria sobre el producto.
7.6.4 Estrategia de Distribucién
e Con el fin de mantener la eficiencia en el proceso de instalacion y la calidad en el
servicio a nuestros clientes finales, se propone que sea la unica encargada del
proceso sea AERMOTOR
7.6.5 Estrategia de Penetracion en el Mercado
e Obtener un listado de clientes potenciales con el apoyo de instituciones

involucradas en el medio:
» IICA

® Ver Anexo 7.3
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Instituto Iberoamericano de Cooperacion Agricola
» AGSO
Asociacion de Ganaderos de la Sierra y el Oriente.

» Centros Agricolas

Ubicados en diferentes provincias del pais, se encuentran relacionados con la

ganaderia y la agricultura.

e Crear una base de datos de personas interesadas en el producto y hacerles llegar
cartas de presentacion e invitaciones para que conozcan el manejo del producto.

e Establecer un calendario de fechas de ferias ganaderas, floricolas y agricolas, con el
objetivo de poder realizar publicidad del producto.

e Realizar estudios de mercado con el fin de conocer y evaluar las tendencias del

mercado; cambios en el gusto del consumidor, presencia de nuevos competidores.

7.6.6 Publicidad

Servira para informar al cliente sobre las caracteristicas del producto; se pondra énfasis en
dar a conocer las cualidades del producto que al cliente mas interesan como son: calidad y
durabilidad.
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7.6.6.1 Gastos de Publicidad:

La empresa empleara diferentes medios de publicidad, para poder captar la atencion del

consumidor detallados a continuacion:

Paginas Amarillas $746,00 $746,00| $1.492,00( $1.492,00
Tripticos $200,00 $200,00
Radio $12.480,00| $12.480,00 | $12.480,00
Molino de Exhibicién $0,00 $0,00| $2.896,75 $0,00
Gigantografias $1.320,00 $1.320,00

Fuente: Radio La Red, Aermotor, Foto Uno, Pdginas Amarillas.

Se mantendra el molino de exhibicion en la Ferreteria Castillo Hermanos, medio que no
representa ningin tipo de costo para le empresa, y para el afio 2005 se exhibiran molinos en
los dos distribuidores, que maneja la empresa, para que el cliente pueda ver el
funcionamiento del Molino.

Se enviaran tripticos a personas, entidades y establecimientos inmersos en el medio
relacionado con el producto, incluyendo cartas de presentacion e invitaciones a la fabrica

para la demostracion del funcionamiento del producto.

Se utilizara cuflas de radio para dar a conocer el producto en los afios 2004 y 2005, se ha
escogido este medio pues es muy utilizado tanto en al drea rural como urbana, donde se
encuentra el mercado potencial de la empresa. Las cuiias serdn presentadas 5 veces al dia,
tres en horario estelar y dos en horario no estelar, durante 4 dias cada semana, durante

todo el afio.



CAPITULO 7 PLAN DE MARKETING 105

Se colocara Gigantografias en Centros Agricolas ubicados en las tres provincias, asi como

en Instituciones relacionadas con el medio.

Se mantendra el anuncio en las paginas amarillas durante todo el afio, que ha dado
excelentes resultados para la empresa en afios pasados, para el 2005 se aumentard el
tamafio de la publicacién en este medio.

7.7 Competencia

El producto no tiene competencia directa, sin embargo existe productos sustitutos como las
Bombas para Extraer Agua, que cumplen las mismas funciones.

Es importante sefialar algunas diferencias entre estos productos y el Molinos de Viento:

¢ Las bombas extraen mayores volimenes de agua.

¢ La inversién inicial de la bomba es bajo en comparacion al molino, sin embargo se
debe incurrir en gastos mensuales ya sea de gasolina, diesel o luz eléctrica y para su
funcionamiento y mantenimiento, mientras los costos de mantenimiento del molino
son muchos mas bajos,” y para su funcionamiento utiliza como materia prima el
viento sin costo alguno para el usuario.

e Las bombas no pueden funcionar las 24 horas al dia, mientras el Molino si lo puede

hacer.

Existen varia empresas que se dedican a la comercializacién de Bombas en el pais, como
son: Acero Comercial, Hidro Sistemas, Impex, Hidro Comercio, Aqua Cobre, Agro

consultores, Inmera, etc.

7 Ver Cuadro 8.1
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Las bombas en su mayoria son importadas, existen americanas, colombianas, e italianas;

sus precios varian desde los $350 a $2000 délares cada una, mismo que es calculado

basandose en la profundidad, potencia, volumen de agua que se necesite extraer y la

utilizacion de electricidad o combustible para su funcionamiento. Es importante tomar en

cuenta que los precios de las bombas son solo referenciales para la empresa debido a que

estos no son productos totalmente iguales.

A continuaciéon se presenta una tabla comparativa entre los costos de mantenimiento e

inversion inicial de los Molinos de Viento y las bombas de gasolina y eléctrica fabricadas

en Colombia que cumplen con las mismas funciones:

Inversion Inicial para un volumen de agua (111/min) $2370 ‘ $ 576 $ 596

Costo anual de uso y mantenimiento para un volumen de

$10 $223 $£1.329

agua (1 11/min)
Inversion Inicial para un volumen. de agua (201t/min) $2.370 $ 576 $ 546
Costo anual de uso y mantenimiento para volumen de a

¥ o = $10 $223 $1.329
(201t/min)
Inversién Inicial para volumen de agua (50lt/min) $2910 $576 $ 596
Costo anual de uso y mantenimiento para volumen de a;

Y par g $10 $223 $1.329

(501t/min)

Inversién Inicial para volumen de agua (111t/min)

Costo anual de uso y mantenimiento para volumen de agua

A $10 $ 340 S
(111t/min)
Inversion Inicial para volumen de agua (201/min) $4.440 $ 711 E
Costo anual de uso y mantenimiento para volumen de a
) ! L s $10 $ 340 -
(201t/min)
Inversion Inicial para volumen de agua (501t/min) $4.440 $ 711 -
Costo anual de uso y mantenimiento volumen de a;
! L . $10 $ 340 -

(501/min)

Elaborado por: Autores

Fuente: Inmera.

Cuadro 8.1
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Se puede observar que si bien la inversion inicial en los molinos es mayor, los costos
anuales de mantenimiento y uso son bajos (10 USD para limpieza de motor, engranes y
aceite de caja automatica para su funcionamiento), mientras que los costos anuales de las

bombas son mayores.

Es necesario tomar en cuenta que las bombas tienen una vida 1til de 10 afios, mientras que
el molino de 30 afios. Estos valores pueden variar dependiendo de las condiciones

climaticas y geograficas del sitio donde se encuentre instalado el Molino y la Bomba.
7.8 Potencial de ventas

Para ¢l 2003 se plantea vender 12 Molinos, pues la empresa se encuentra en un proceso de
reestructuracion, para aumentar el volumen de ventas para el afio 2004 a 36 Molinos de
Viento mediante una campafia publicitaria agresiva que permita posicionar la marca en la
mente del consumidor, logrando para el afio 2005 aumentar en un 66% de las ventas a 60
Molinos una vez que ya se tiene implementado sistemas de informacién que permiten llevar
un mayor control sobre las caracteristicas del consumidor final, un plan de marketing
estructurado y se han alcanzado los estandares de instalacion del proveedor de dos dias;
llegando al 2006 vender 76 Molinos al Afio, de ahi en adelante se mantendré este volumen

de ventas.

Porcentaje de Crecimiento 200% 66% 26%

# de Molinos 12 36 60 76
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La empresa no puede abarcar el total del mercado objetivo en sus primeros afios por las

siguientes razones:

e Limitaciones en la capacidad productiva de la empresa.
e Limitaciones de presupuesto.

e Limitaciones de instalaciones.
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CAPITULO 8

ANALISIS FINANCIERO

8.1 Supuestos y Consideraciones

8.1.1 Ventas

e Los Precios de Venta al Publico aplicados para los diferentes tamafios de Molinos
se detallan en el Anexo 7.3 “Precios por Tamafio de Molino, basados en precios
referenciales que ha venido manejando la empresa en afios anteriores.

e De acuerdo al Plan de Mercadeo se establecié la proyeccion de ventas, de la

siguiente manera:

Porcentaje de Crecimiento

# de Molinos 12 36 60 76

Elaborado por: Autores

El tamafio de los diferentes Molinos que se venderd por cada afio se detalla en el
Anexo 8.1.!

''Ver Anexo 8.1
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8.1.2 Politicas Contables

e Se utilizan las tasas actuales vigentes para las obligaciones de Participacion de
Trabajadores (15%) e Impuesto a la Renta (25%), este ultimo se pagara en el afio que
se genera.

e En el plan de negocios no se considera la inflacion.

e La dolarizacién se mantiene vigente durante el transcurso de vida del proyecto.
8.1.3 Costos y Gastos

e Los Costos Unitarios Anuales y Totales, aplicados a los diferentes tamafios de
Molinos se detallan del Anexo® “Costos Unitario por Afio y Tamafio de Molino™;
basados en costos relacionados directamente con el producto.

e Para el cdlculo del Gasto Administrativo se considera el 5% de incremento anual
en el Sueldo Base a partir del afio 2004 y se toma en cuenta los siguientes
porcentajes >:

» Gerente Administrativo.- Gasto compartido con la empresa Dividec, donde el
50% absorbe la empresa Aermotor.

» Gerente de Ventas.- Gasto exclusivo de la empresa Aermotor.

» Secretaria.- Gasto compartido con la empresa Dividec, donde el 25% absorbe la
empresa Aermotor.

» Gastos Generales.- Gasto compartido con la empresa Dividec, donde el 25%
absorbe la empresa Aermotor.

e Para los Costos de Mano de Obra se consideran incrementos del 5% anual.

2 Ver Anexo 8.2
% Ver Anexo 8.3 y 8.4
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e Los Gastos de Ventas se consideran constantes durante la vida del proyecto*

e El Costo de Oportunidad es de 16%, tomando en cuenta los siguientes factores:

» Inversion Inicial necesaria para el inicio del proyecto.

» Negocio nuevo en el mercado e inexplotado.

» Barreras bajas de salida del negocio.

» La tasa activa de los bancos se encuentra alrededor 14.19%°, el negocio
implica un mayor riesgo, razon para una tasa de descuento dos puntos por

encima de la tasa bancaria.

e La empresa cuenta con 4 socios, los cuales aportaran con capital para la inversion
inicial necesario para empezar con el funcionamiento del negocio: Gerente general
el 40%, Socio inversionista 40% y autores del presente trabajo con 10% cada uno.

e Enelafio 2005 la empresa realizara una inversion en una camioneta, con el objetivo

de aumentar la capacidad de instalacién la empresa®.
8.2 Anilisis Financiero

Este analisis tiene por objeto determinar la viabilidad econ6mica del proyecto, mediante
flujos de caja con horizontes de 4 afios, horizonte escogido en base a recomendaciones y
estrategias propuestas en el capitulo 6 Recomendaciones y Estrategias y mediante

estimaciones presupuestarias de ingresos y egresos.

4 Ver Anexo 8.5
® Diario El Comercio, Seccién B - B2 Viemes 07 de Marzo del 2003.
€ Ver Anexo 8.6
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Se plantean cinco escenarios’:

»  Flujo de Caja con efectos del Plan de Marketing, cumpliendo al 100% con las
ventas proyectadas a cuatro afios. ( Escenario 1)

»  Flujo de Caja con efectos del Plan de Marketing, cumpliendo al 100% con las
ventas proyectadas, con renta perpetua. ( Escenario 2)

»  Flujo de Caja con efectos del Plan de Marketing y con una reduccién del 25%
de las ventas proyectadas a cuatro afios. ( Escenario 3)

»  Flujo de Caja con efectos del Plan de Marketing y con una reduccién del 25%
de las ventas proyectadas con renta perpetua. ( Escenario 4)

»  Flujo de Caja con efectos del Plan de Marketing, cumpliendo al 100% con las
ventas proyectadas a cuatro afios y con un descuento en el precio del 10%.

( Escenario 5)
Para la elaboracion de los diferentes flujos de caja se tomo como base informacién sobre
costos y gastos que la empresa ha venido manejando, con la respectiva aplicaciéon de los
supuestos propuestos en el proyecto.

8.2.1 Resultados obtenidos de la evaluacion financiera

Del anélisis de los flujos de caja de la empresa Aermotor se obtiene la siguiente

informacion:

ESCENARIO # 1 $ 50.193.91 63.20%
ESCENARIO # 2 $281,609.13 76.24%.
ESCENARIO # 3 $17,628.54 32.99%%.
ESCENARIO # 4 $ 154,978.48 49.71%
ESCENARIO # 5 $ 24,291.47 39.98%

Elaborado por: Autores

7 Ver Anexo 8.7 al 8.11
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¢ El negocio es financieramente rentable, ya que en los 5 escenarios propuestos presenta
un VAN positivo y una TIR mayor al costo de oportunidad del negocio.

¢ El negocio se vuelve mas atractivo e interesante, conforme aumenta el horizonte de
vida del proyecto; la empresa se encuentra enfocada a un mercado muy pequeifio en
relacion al mercado objetivo existente, lo que puede ocasionar la posible entrada de
competidores al ver la oportunidad de negocio, por lo tanto la empresa en sus inicios
debe enfocarse en captar la mayor cantidad de mercado mediante una campaiia
publicitaria agresiva con el fin de posicionarse en la mente del consumidor, logrando
poner barreras de entrada a la posible competencia.

e Si el negocio sufre una baja en las ventas mayor al 25%, la empresa puede afrontar el
problema con un 10% de descuento en el precio del producto, con el fin de mantener
el volumen de ventas proyectado.

e Elnegocio es sensible a las ventas, una baja del 25% en las ventas proyectadas provoca
una caida en el VAN del 64.87%, el giro del negocio se basa en el volumen de ventas.

e Elcosto de la materia prima y mano de obra sobre las ventas proyectadas representa el
66% en ¢l afio 2003, el 61% en el 2004, 60% en el 2005 y 60% en el afio 2006, siendo
el costo mas representativo para la empresa, pues se trata del instrumento principal
para el giro del negocio. Es importante sefialar que los costos varian en porcentaje
debido a que el volumen de importacion determina el costo de la mercancia,
observandose que a mayor volumen de importacion, el costo unitario del producto
tiende a bajar.

e Laempresa cuenta con las instalaciones y los vehiculos necesarios para su desempefio,
sin embargo para cumplir con los objetivos en el afio 2005 se realiza una inversion en
una camioneta, inversion que no requerira de un préstamo bancario, evitando asi el

pago intereses.
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e Finalmente se determina que la empresa Aermotor tiene una oportunidad clara de
negocio, siempre y cuando cumpla con en el volumen de ventas proyectado. Bajo las
condiciones en las que la empresa se ha venido manejando y con el volumen de ventas
que presenta, el negocio no es viable. La empresa debe unir esfuerzos, para que su plan
de marketing logre incrementar las ventas, dado que el giro del negocio es el volumen
de ventas, siendo la utilidad directamente proporcional.

e Aermotor debe implementar la politica de compartir gastos administrativos con la
empresa Dividec, constituyendo una oportunidad que permite reducir costos de

inversion y mantener un margen de utilidad positivo.



CAPITULOY
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CAPITULO 9

RIESGOS, PROBLEMAS Y POSIBLES SOLUCIONES

9.1 Ventas menores a las proyectadas.

9.1.1 Riesgos

Las consecuencias que se pueden presentar ante una caida en las ventas para la empresa
son:

e  Reduccion de los ingresos, provocando pérdidas para la empresa.

e  Subutilizacion de Recursos Humanos Administrativos y de Infraestructura.

e Acumulacion de inventarios innecesarios.

e  Molestia, preocupacion y desmotivacion de los miembros de la empresa.

9.1.2 Soluciones

El primer paso es identificar y evaluar el problema y sus causas; enfoque comercial del
producto inadecuado, el plan de marketing no cumple con sus objetivos, el producto no
cumple con las expectativas del cliente, los medios publicitarios no llegan con el enfoque

adecuado al mercado potencial.

Una vez identificado el problema y sus causas se evalian las posibles soluciones; establecer
nuevos puntos de ventas en nuevas zonas del pais, ofrecer el 10% de descuento en el precio
del producto logrando aumentar las ventas, negociar con los distribuidores un mayor
porcentaje de comisiones motivandolos para que logren un aumento en las ventas, reducir
0 minimizar costos, y negociar descuentos en el precios con el proveedor acorde con el

volumen de ventas.
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En el caso de enfrentar problemas externos a la empresa, es necesario que la compaiiia
utilice sus estrategias para convertir estas amenazas en oportunidades para de negocio.

9.2 Demanda mayor de la proyectada.

9.2.1 Riesgos

Las consecuencias por tener un excedente de demanda serian las siguientes:

Pérdida de Clientes, al no tener los recursos necesarios para satisfacer la demanda,

incentivando la entrada a la competencia.

e  Sobreutilizacion y mal manejo de recursos en la empresa.

e Incumplimiento y atrasos en la entrega del producto, generando la insatisfaccion y
posible pérdida del cliente.

e Incremento de costos y tiempos, para poder hacer frente al aumento de demanda y

cumplir con las expectativas del cliente.

9.2.2 Soluciones

Programar las instalaciones con anticipacion, mediante un calendario que permita llevar un
control de tiempo y de los recursos que se necesitan para evitar el incumplimiento de

contratos.

Formar un equipo de operarios con el conocimiento adecuado y necesario sobre el producto
y su instalacién, personas que en el caso de presentarse un exceso de demanda puedan
capacitar rapidamente a nuevos operarios que ayuden a cubrir el mercado y a realizar el

trabajo con mayor rapidez y calidad.
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En caso de ser necesario tercerizar el servicio para el transporte del producto y adquirir una

nueva caja de herramientas necesaria para la instalacion del producto.

9.3 Entrada de Competidores.

9.3.1 Riesgos

La competencia actual de los Molinos de Viento son las bombas para extraccion de agua,
sin embargo si bien desempefian la misma funcién no se las puede catalogar a todas como
competencia directa, solamente aquellas que responde a las mismas funciones y

caracteristicas del Molino.

Las consecuencias que presentarian ante la entrada de competidores son:

e Los clientes prefieran el producto de la competencia, con una caida en la demanda
nuestro producto.

e Presion sobre los precios establecidos.

9.3.2 Soluciones

Mangjar estandares de calidad en el producto y servicio, logrando lealtad de los clientes,
implementar una estrategia de descuento precios que vuelva mas competitiva a la empresa,
brindar, ese valor agregado de post — venta que cubra las expectativas del cliente, realizar

una campafia agresiva para posicionar la marca en la mente del consumidor.
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9.4 Conflictos Administrativos

9.4.1 Riesgos

Son problemas internos de la empresa, que afectan al normal desarrollo del negocio, se

puede presentar las siguientes consecuencias:

e  Mala comunicacion interna.
e  Pérdida de clientes por problemas internos.

e  Confrontacion de ideas entre los encargados de tomar decisiones.

9.4.2 Soluciones

Los integrantes de la empresa deben tener muy en claro que papel cumplen en la empresa,
sus objetivos metas y responsabilidades, de ellos depende el éxito de la misma. Establecer
un sistema de informacién que evite las confusiones, malos entendidos por ende el mal
funcionamiento de la empresa. Establecer una escala de autoridad que todos los empleados
respeten, evitando problemas en la toma de decisiones, fomentar la participacion de los
miembros de la firma para su mejor funcionamiento, siempre y cuando estas se manejen

como sugerencias y no vayan en contra de los objetivos y estrategia del negocio.

9.5 Conflictos entre Socios.

9.5.1 Riesgos

Son problemas internos de la empresa, que afectan al normal desarrollo del negocio
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e  (Cierre de la empresa.
e  Pérdida de clientes.

e  Confrontacion de ideas entre los encargados de tomar decisiones.

9.5.2 Soluciones

Antes de dar inicio a la empresa realizar un protocolo conjuntamente entre los socios,
donde se encuentren detallados los estatutos y politicas de la empresa, mismo que debe
estar por escrito y notariado. Realizar reuniones periédicas con el fin de dar a conocer a los

socios los resultados del negocio.
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Y
RECOMENDACIONES



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 120

CONCLUSIONES

Basandose en el estudio del sector y a la industria se puede determinar que la
generacion de energias empleando derivados del petrdleo causa deforestacion, degrada
el suelo, en general contamina el ecosistema, por lo que el uso de energias renovables
se vuelve importante y decisivo para ¢l mundo entero, con el fin de mantener un
desarrollo sustentable que contribuyan al desarrollo econdmico social y mediante la

conservacion ecoldgica atraer el turismo hacia nuestro pais.

En un pais petrolero como el Ecuador, se debe tomar en cuenta que las reservas de este
recurso son limitadas, esto sumando a los problemas energéticos por la falta de
prevision que existe en el pais, hace importante pensar en fuentes alternativas de
energia, dando paso a las energias renovables como una ventaja para enfrentar dichos

problemas.

Ser una empresa familiar, puede resultar perjudicial para el negocio debido a la falta de

objetividad en la toma de decisiones, por la ausencia de profesionalismo.

Factores como la situacion deficitaria en el suministro de energia eléctrica que afecta al
Ecuador donde el 96% de las viviendas tienen energia en el sector urbano y el 55% en
el sector rural, y los altos gastos mensuales de mantenimiento (Gasolina o Luz
Eléctrica) de los productos sustitutos, presentan una oportunidad y abren un mercado
interesante para los Molinos de Viento, a partir de la necesidad de suplir ese déficit, y

reducir gastos, con fuentes alternas de energia.
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Existe una oportunidad de negocio, con una aceptacion del producto del 47% en el
mercado ecuatoriano, respuesta obtenida del estudio de mercado y debido a que en el
pais si bien se fabrican molinos de viento se los hace en forma artesanal y sin ninguna
garantia de funcionamiento, convirtiendo a la empresa como unico proveedor de calidad

y garantia en el pais.

La inversion inicial necesaria para el funcionamiento del proyecto es relativamente baja
(25.000 USD), misma que representa unicamente la inversion en los Molinos, dando

como resultado barreras de entrada bajas para la posible competencia

El negocio es financieramente rentable, ya que en los 5 escenarios propuestos presenta

un VAN positivo y una TIR mayor al costo de oportunidad del negocio.

El negocio se vuelve mas atractivo e interesante, conforme aumenta el horizonte de
vida del proyecto; la empresa se encuentra enfocada a un mercado muy pequefio en
relacién al mercado objetivo existente, lo que puede ocasionar la posible entrada de
competidores al ver la oportunidad de negocio, por lo tanto la empresa en sus inicios
debe enfocarse en captar la mayor cantidad de mercado mediante una campafia
publicitaria agresiva y descuento en sus ventas, con el fin de posicionarse en la mente

del consumidor, logrando poner barreras de entrada a la posible competencia.

[La empresa Aermotor tiene una oportunidad clara de negocio, siempre y cuando
cumpla con en el volumen de ventas proyectado, pues se trata de un negocio sensible a
las ventas. Bajo las condiciones en las que la empresa se ha venido manejando y con el

volumen de ventas que presenta, el negocio no es viable.
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RECOMENDACIONES

L.a empresa debe aprovechar las actuales instalaciones de la empresa Dividec para su
funcionamiento, reduciendo costos y obteniendo una ventaja frente a la entrada de

posibles competidores.

LLa empresa Aermotor debe ser manejada administrativa y financieramente
independiente de la empresa Dividec, si bien constituye un negocio alterno este debe ser
tratado con la seriedad y con el tiempo necesario para su adecuado funcionamiento y

éxito.

Es importante que la empresa maneje una buena relacion con su proveedor principal
Papalotes Felizardo Elizondo, buscando obtener descuentos en los precios acordes con

el volumen de compra y aprender de la experiencia que tiene en el mercado.

Implementar la politica de compartir gastos administrativos con la empresa Dividec,
constituyendo una oportunidad que permite reducir costos de inversion y mantener un

margen de utilidad positivo.

Implementar una campaiia publicitaria agresiva, que permita posicionar la marca en la

mente del consumidor, desde el inicio del negocio.

Se aconseja, tomar en cuenta el presente trabajo de titulacion, donde se establecen

estrategias, objetivos y politicas para el mejoramiento de la gestion actual del negocio.
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ANEXO 3.1

CUESTIONARIO

1. ;Como se provee de agua en su hacienda o finca?

a) Red Municipal T

b) Bombeo r
c) Acequia r
d) Canal r
e) Vertiente r
f) Rio r
g) Otros r

2. ;El Bombeo se realiza mediante?

a) Motor Eléctrico
b) Motor a combustiéon
¢) Golpe de Ariete
d) Otros
3. ;| Qué combustible usa?
a) Gasolina
b) Diesel
c¢) Otros

En litros por hora

En metros cibicos por hora

r
r
r
r
r

r
r

( Si la respuesta es b) pase a la pregunta 2

caso contrario pase a la pregunta 6 )

Cual?

( Si la respuesta es b) pase a la pregunta 3

caso contrario pase a la pregunta 4 )

Cual?

Cual?

¢ Qué capacidad de bombeo tiene?(eliminada)

5. (Cuinto es el tiempo de uso diario del sistema de bombeo?

horas (eliminada)

a) Agricola

b) Ganadera

¢) Agricola y Ganadera
d) Otros

r

r
r
r

¢ Qué actividad realiza en su hacienda o finca?

Cual?




7. ¢(Cuenta con un sistema de acumulacion de agua?

a) Si [
b) No r

Cual.?

8. (;Cuail es el tamaiio de su hacienda o finca?

a) Menor que 1 hectéareas r
b) Entre 1 y 2 hectareas
¢) Entre2 y3 hectareas
d) Entre 3 y 5 hectareas
e) Entre 5 y 10 hectareas
f) Entre 10y 20 hectéareas

(o o [ oy o |

g) Entre 20y 50 hectareas
h) Entre 50y 100 hectareas T
i) Entre 100y 200 hectareas I
j) Mayor que 200 hectareas I

9. :Qué usos tiene el agua en su hacienda o finca?

a) Riego r
b) Uso Doméstico r
e) Uso Industrial r
f) Otros r
10. ;Qué sistema de riego utiliza?
a) Aspersion
b) Goteo
c) Gravedad o Inundacién
d) Pivote Central

3B 8 3 3

e) Micro aspersion
f) Otros r

( Si no responde a la opcion a) pase a la

pregunta 11)

Cual?

Cual?

11. ;Aproximadamente qué volumen de agua utiliza?

a) Para Riego

b) Para Uso Doméstico
¢) Para Uso Industrial
d) Para Otros

It./dia
It./dia
It./dia
It./dia

0
6

6

m’ /dia
m’ /dia
m’ /dia

m’ /dia



12. ;Aproximadamente cuanto es el costo en el que incurre por el uso de

agua mensualmente?
a) Menor que 30 ddlares
b) Entre 31 y 60 dolares
¢) Entre 61 y 90 délares
d) Entre 91 y 120 ddlares
¢) Entre 121 y 150 délares
f) Mayor que 151 délares T

13. ;Esta dispuesto a adquirir un equipo alternativo basado en tecnologia

g OO a o

edlica que reduzca sus costos por ¢l uso de agua, tomando en cuenta que

deberia realizar una inversion inicial que fluctia entre 3000 y 12000 délares?

a) Definitivamente si r
b) Probablemente si r
c¢) Nolosé r
d) Probablemente no r
e) Definitivamente no r



ANEXO 3.2
Total nacional —_— 842,882.00] 248.398.00 117,660.00 78,850.00 50,401.00 101,066.00 75,660.00 76,792.00 34,498.00 12,941.00 6.616.00
Cotopaxi 67,805.00 25,191.00 13.277.00 8.567.00 7.283.00 5.856.00 3.798.00 2,493.00 838.00 284.00 218.00
Imbabura 33,786.00 16.564.00 5.172.00 2,042.00 2.449.00 2.744.00 1,791.00 1.809.00 785.00 304.00 126.00
Pichincha 64.025.00 25.232.00 6.870.00 4.230 00 5,086.00 6.331.00 5.318.00 6.541.00 2,912.00 1,027.00 478.00

“Elaboradn por: Autores
Fuente : 11l Censo Naciongl Agrapecuarlo




» *

B
VELOCIDAD DE VIENTOS POR PROVINCIA* ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
M001 INGUINCHO IMBABURA 1.8 0.0 12.6 122 148 17.0 225 185 245 20.6 165 16.9
13h55min 24hOmin 13h40min 12h43min | 13h26min | 15h21min | 21h36mm 20h9min 20h38min 15h7min 11h45min 13h12min
M105 OTAVALO [MBABURA 53 4.1 51 4.6 4.4 8.8 1.1 9.4 7.5 74 4.5 3.7
10h19min 7h40min 7hS5min 8h52min 7hd0min 9h2 Imin 12h57min Sh50min 10h4min 9h50min 8h9min 9h7min
Mi122 PILALO COTOPAXI 4.0 5.0 52 4.7 4.7 52 80 85 4.5 54 4.4 4.7
17h2min 18h43min 17h45min 16h4min 16h33min | 20h38min 19h12mim 16h47min 16h19min 18h43min 17h3 1min 19h26min
Mi23 EL CORAZON COTOPAXI 135 134 133 135 14.1 13.1 137 118 13.7 14.6 146 14.3
11h45min 16h19min 16h4min 15h50min 14h9min 15h2 1min 14h9min 9h2 1min 13h26min 10h19min 8h52min 7h40min
Mo004 RUMIPAMBA-SALCEDO COTOPAXI 95 80 76 72 92 98 10.4 110 11.2 8.8 8.5 9.0
19h12min 19h12min 17h45min | 18h43min | 18hl4min | 18h57min 19h26min 21h21min 21h7min 20h9min 18h28min 19h12min
M023 OLMEDO-PICHINCHA PICHINCHA 154 18.5 159 18.7 158 20.4 239 239 0.0 15.1 116 13,5
15h36min 17h45min 13h12min 14h9min 16h4min 21h21imin | 21h21min 23h45min 24hOmin 18hOmin 14h23min 18h14min
M024 QUITO-INAMHI-INAQUITO PICHINCHA 9.1 84 88 86 91 87 115 104 108 9.1 92 93
17h2min 16h4min 14h23min 15h21min | 17h16min | 20h52min | 21h21min 19h40min 19h55min 16h4min 16h19min 16h4min
M025 LA CONCORDIA PICHINCHA 91 91 82 6.4 65 93 9.7 8.6 83 9.0 97 8.7
15h36min 14h52min 16h4min 13h26min 16h4min 16h47min | 16h19min 15h36min 18h28min 18h43min 17h2min 15h7min
MO26 PUERTO ILA PICHINCHA 104 83 93 91 9.7 97 95 85 8.7 8.4 7.2 8.9
18h43min 19h55min 17h31min 16h4min 17h2min 17h2min 19h26min 18h28min 17h3 1min 15h36min 16h47min 15h7min
Mii4 TUMBACO PICHINCHA 5,1 5:7 59 5.3 56 69 140 105 10.5 6.1 5.4 4.8
24h0min 24hOmin 24h0min 23h16min | 23h16min | 23h45min 24h0Omin 24h0min 24hOmin 24h0Omin 24h0Omin 24h0Omin
M115 SAN ANTONIO DE PICHINCHA PICHINCHA 3.6 4.0 3.0 3.2 84 99 0.0 114 10.5 10.8 3.7 4.9
7h55min Th55min 7h55min 7hS55min 9h50min 11hi6min 24hOmin 13h40min 15h7min 16h4min 7h40min 7h55min
MA2T TOMALON-TABACUNDO PICHINCHA 88 %3 7.5 8.6 85 20.2 27.5 239 21.7 6.8 88 73
16h47min 15h36min 15h7min 16h19min 19h55min 21h7min 22h33min 20h23min 20h9min 18h28min 18h14min 18h14min
MO002 LA TOLA PICHINCHA 93 75 8.1 99 6.2 141 194 145 140 79 81 92
18hOmin 17h2min 16h4min 16h4min 13h40min 19h26min | 20h38min 19h55min 15h50min 15h50min 15h50min 14h52min
M003 IZOBAMBA PICHINCHA 4.8 53 4.9 5.7 5.7 74 83 90 9.1 5.3 54 4.4
19h55min 22h19min 18h28min 16h19min | 17h45min 23h2min 21h7min 22h33min 23h16min 16h33min 17h3 1min 17h45min

*Valores en Kilometros/ hora
Fuente : INAMHI
Elaborado por: Autores
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ANEXO 3.5

1. ;Como se provee de agua en su finca?

PROVINCIA: PICHINCHA

~_Variable CSi No u Total
| Comeo | 0 | 46 | 46
Porcentaje 0.00% 100.00% 100.00%
M-

1.1 ;Se provee de agua mediante Red
Manicipal ? PICHINCHA !

(@ |

V?riable i Si - No Total
Conteo | 12 ) | 34 46
Porcentaje 26.09% 73.91% 100.00%
1.2 ;Se provee de agua mediante "
Bombeo? PICHINCHA

-
£




Variable ~Si Total
Conteo B 20 26 - 46‘
Porcentaje 43.48% 56.52% 100.00%
r 13 ;Se provee de agua mediante f
Acequia? PICHINCHA L
|
|
|
{
}
asi ‘q
ENo {
|
|
I

Vgriable - Si ] Noi Tgtal
Conteo 19 27 46
Porcentaje 41.30% 58.70% 100.00%
yr 1.4 ;Se provee de agua mediante -’
f Canal? PICHINCHA l
58.70% [
masi | !
{ENo i |u
[i
|




D8
.
21.74%

~ Variable [
S
Porcentaje

100.00%

1.5 ;Se provee de agua mediante
Veriente? PICHINCHA

S

W No '

No
44

Porcentaje | 95.65%

1.6 ;Se provee de agua mediante
Rio? PICHINCHA

95.65%

4.35%




- &riable Si No Total

Conteo 2 ) 44 46f
Porcentaje  435%  9565% 100.00%

k 1.7 ;Se provee de agua mediante |
| Otros? PICHINCHA f

F 95.65% \

L 435% |

PROVINCIA: IMBABURA

B !arﬂle |l Si Nqi; - Tota
_ Comteo | 7 ] 18 ] 25
Porcentaje |  28.00% 72.00% 100.00%

H 1.1 ;Sec provee de agua mediante Red
M anicipal ? IMBABURA

~72.00%

]
{
|
7 |
|
|




 Variable
Conteo
Porcentaje

28.00%

No

72.00%

e

Total
o am

100.00%

1.2 ;Se provee de agua mediante

Bombeo?ZIMBABURA

T72.00%

7

Variable

 Porcentaje

17 8

 68.00% | 32.00%

Total
25
100.00%

——

1.3 ;Se provee de agua mediante
Acequia? IMBABURA

=

\.
32.00%

|S ‘
|EBNo \




Total

%
100.00%

1.4 ;Se provee de agua mediante |
Canal? IMBABURA

68.00% ~__

Variable No Total

Conteo o ‘ﬁ - 25
Porcentaje ‘ 92.00% 100.00%

{__ 1.5 ;Se provee de agua mediante I

} Veriente? IMBABURA

|
l

| |

_h @si ||

i l.No j i

| ’.

|

| |
o2 |




Va riable
Conteo
Porcentaje

_8i | No | |Totml
4 e 1
16.00% 84.00% 100.00%

1.6 ;Se provee de agua mediante Rio?
IMBABURA

Porcentaje

No
23
800% | 9200% |  100.00%

1.7 ;Se provee de agua mediante Otros?
IMBABURA

92.00%
i ?

s

1

L)
Z
e




PROVINCIA: COTOPAXI

Variable | No
- Conteo | l_ ‘278 29
Porcentaje 3.45% 96.55% 100.00%
1.1 ;Se provee de agua mediante Red

Manicipal ? COTOPAXI l

96.55% [

as: “

B No '

|

i

!

o 4

7 Variable Si No

_ Conteo | 4 | 25 | 29
Porcentaje 13.79% 86.21% 100.00%

1.2 ;Se provee de agua mediante J
Bombeo?COTOPAXI

|
?
|

[
L 86. 21%

s
B No

\
“13.79% |




U

~ No

Conteo 8 I 2 1 29
Porcentaje 27.59% 72.41% 100.00%

1.3 ;Se provee de agua mediante |

Acequia? COTOPAXI ‘

‘j 72.4mj\ ;

|

iasi (

i-No J

i

{ ~-27.59% !

' |

S No Total
Coimteo | 18 11 29

Porcentaje 62.07% 37.93% 100.00%

|

1.4 ;Se provee de agua mediante

Canal? COTOPAXI

-37.93%

62.07%-




Variable - ji No Total

~ Conteo _73_'_77 26 | 29
Porcentaje 10.34% 89.66% 100.00%

1.5 ;Se provee de agua mediante !
Veriente? COTOPAXI |

89.66% |

Variable Si I No N Tgt& __
Conteo 3 26_ - B 29
Porcentaje 1034% 89.66% 100.00%

1.6 ;Se provee de agua mediante Rio? |
COTOPAXI




Variable
Conteo
Porcentaje

No
29
100.00%

Total
29
100.00%

————y

1.7 ;Se provee de agua mediante Otros?
COTOPAXI

100.0015\

=




2.

ANEXO 3.6

.El bombeo se realiza mediante?

Conteo

Porcentaje

| 2. El bombeo se realima mediante? |
‘i , PICHINCHA {

O,

0%

i 1 7%
| [;Elednco l
0 Comhustion ||
1u®lpe¢hAnae'
-(Xros

\83%

|

Conteo B 3 0 0
Porcentaje 57.14 42.86 0.00 0.00

[‘ , ; T




Conteo
Porcentaje




ANEXO 3.7

6. ;Qué actividad realiza en su hacienda o finca?

Conteo
Porcentaje 38.00 32.00

6. Que actividad realiza en su hacienda o finca?
PICHINCHA

@ Agricola y Ganadera
B Otros

Conteo

Porcentaje

6. Que actividad realiza en su hacienda o finca?
IMBABURA

12%~_

28%
Bagrcols
@ Ganadera
W Agricola y Ganadera
B Otros




Conteo
Porcentaje

6. ;Que actividad realiza en su hacienda o finca?
COTOPAXI

38% 28%




ANEXO 3.8

7. Cuenta con un sistema de acumulaciéon de agua?

Conteo 27 19
Porcentaje | 58.70 41.30

7. Cuenta con un sistema de acumulacién de
agua?
PICHINCHA

Conteo
Porcentaje

7. Cuenta con un sistema de acumulacion de
agua?
IMBABURA




Conteo
Porcentaje

7. Cuenta con un sistema de acumulacién
de agua?
-COTOPAXI




ANEXO 3.9

8. ;Cual es el tamaiio de su hacienda o finca?

e ; ]

8. ;Cuil es el tamaiio de su hacienda o finca?
PICHINCHA B Menos de 1 Ha.
BEEntre 1 y2 Ha
DOEntre 2y 3 Ha.
BEnte3y 5 Ha
OEntre 5y 10 Ha.
B Entre 10y 20 Ha.
D Entre 20 y 50 Ha.
M Entre 50 y100 Ha
[ Entre 100 y 200 Ha.
B Mas de 200 Ha.

8. ;Cudl es el tamaiio de su hacienda o finca?
IMBABURA B Menos de 1 Ha
BEntre l y2 Ha
B Entre 2y 3 Ha.
@ Entre 3y 5 Ha.
B Entre 5y 10 Ha.
M Entre 10 y 20 Ha
O Entre 20 y 50 Ha.
l Entre 50 y100 Ha
B Entre 100 y 200 Ha.
/B Mas de 200 Ha.

8.;Cuil es el tamaiio de su hacienda o finca?
COTOPAXI 'BMenosde | Ha. |

B Entre 1 y 2 Ha.

O Entre 2y 3 Ha.

B Entre 3y 5 Ha.

B Entre 5y 10 Ha.

O Entre 10 y 20 Ha.

H Entre 20 y 50 Ha.

O Entre 50 y100 Ha.

W Entre 100 y 200 Ha.

O Mas de 200 Ha )]

35%-,

25% -




ANEXO 3.10

9. ;Qué usos tiene el agua en su hacienda o finca?

PROVINCIA: PICHINCHA

PICHINCHA & 5 771\2
Conteo 44 2 i
Porcentaje 95.65% 4.35%
1.1 Para Riego.
95.65% 3
e WS
) [ No

B 7PICHINCHA : Si | No .
| Conteo 7 22 %4_
Porcentaje 47.83% 52.17%
1.2 Para Uso Doméstico
47.83%-

~852.17%




PICHIN§H4 Si No
Conteo 0 46
Porcentaje 0.00% 100.00%
1.3 Para Uso Industrial

BNo

0.00%~

PICHINCHA i No
Conteo 1 45
Porcentaje 2.17% 97.83%
1.4 Para Otros
97.83%_

|Si
B No




PROVINCIA: IMBABURA

~ IMBABURA Si No
Conteo 25 0
Porcentaje 100% 0%

1.1 Para Riego.

100%

n-Sl
B No

IMBABURA Si No
Conteo 9 16
Porcentaje 36% 64%
1.2 Para Uso Doméstico

|S;
ENo




7 IMBABURA L & 7 )
Conteo 0 25 _‘
Porcentaje 0% 100%
1.3 Para Uso Industrial
100%
B Si
No

IMBABURA
Conteo 0 25
Porcentaje 0% 100%

1.4 Para Otros

asi
BNo

100%




PROVINCIA: COTOPAXI

7%

COTOPAXI Si
] Conteo 27 2 ]
Porcentaje 93% 7%
1.1 Para Riego.
| Si
B No

COTOPAXI |
 Porcentaje 45% 55%
12 Pwa Uso Doméstion

as




COTOPAXI Si e No
Conteo | 0 7 29
Porcentaje 0% 100%
1.3 Para Uso Industrial
100%

|Si
No

COTOPAXI
Conteo*
Porcentaje 10%

1.4 Para Otros

|Si




ANEXO 3.11

10. ; Qué Sistema de Riego utiliza?

PROVINCIA: PICHINCHA

PICHINCHA

Si No
Conteo 29 17
Porcentaje 63.04% 36.96%

1.1 ASPERSION

36.96%

ES:
B No

63.04%

%PICHINCHA Si No
Conteo 16 N 30
Porcentaje 34.78% 65.22%

1.2 GOTEO T




PIgﬂNCHA
Conteo

Si

27

~ Porcentaje

41.30%

58.70% |

1.3 GRAVEDAD O INUNDACION

s
@ No
_PICHINCHA Si No
Conteo 0 46_
Porcentaje 0.00% 100.00%
1.4 PIVOTE CENTRAL
| Si

@ No




B PICHINCHA 7 Si No

Conteo | 45
Porcentaje 2.17% 97.83%

1.5 MICRO ASPERSION
97.83%
|Si
B No
3
~2.17%

PROVINCIA: IMBABURA

\
N

T-32.00%

_iMBABUikAi i Si No
Conteo 8 17
Porcentaje 32.00% 68.00%
1.1 ASPERSION
68.00%

mSi
ONo




o

IMBABURA Si ~ No
Conteo 8 17
~ Porcentaje 32.00% 68.00%
1.2 GOTEO

|S
@ No

T-32.00%

 IMBABURA Si No
~ Conteo 19 6
Porcentaje 76.00% 24.00%

1.3 GRAVEDAD O INUNDACION




 IMBABURA Si ! No

~ Conteo 0 25
Porcentaje 0.00% 100.00%

1.4 PIVOTE CENTRAL

100.00%

No

anteo o 7 1 24
Porcentaje 4.00% 96.00%

1.5 MICRO ASPERSION




PROVINCIA: COTOPAXI

PICHINCHA | Si
Conteo 11 18
Porcentaje 37.93% 62.07%

1.1 ASPERSION

- COTOPAXI Si No
Conteo 9 20
Porcentaje 31.03% 68.97%

1.2 GOTEO




COTOPAXI Si No

Conteo 22 7
Porcentaje 75.86% 24.14%

1.3 GRAVEDAD O INUNDACION

COTOPAXT Si | No
Conteo l - 28
Porcentaje 3.45% 96.55%
1.4 PIVOTE CENTRAL




COTOPAXI Si No

Conteo _ l 28

Porcentaje 3.45% 96.55%

1.5 MICRO ASPERSION

|si
BNo




ANEXO 3.12

Il

12. ;,Abroximadamente cuanto es el costo en délares en el que incurre por el uso de

agua mensualmente?

Conteo
Porcentaje

12, Aproximadamente cuanto es el costo en
délares en el que incurre por el uso de agua
mensualmente ? PICHINCHA

O Nada

B Menos 30

W 31-60

W61-90

B891-120
m|121-150
Eﬂ}idclami

Conteo

Porcentaje

en el que incurre por el uso de agua
IMBABURA

36%—

~20%

12. Aproximadamente cuanto es el costo en dolares

mensualmente ?

O Nada
M Menos 30
H31-60
H61-90
a91-120
W121-150

m;is51 en adelantej




Conteo
Porcentaje

12. Aproximadamente cudnto es el costo en délares en el
que incurre por el uso de agua mensualmente ?
‘ COTOPAXI

ONada

B Menos 30
a31-60

W61-90
Wo1-120
0121-150
|E151 en adelante




ANEXO 4.1

RESUMEN DE VENTAS POR CLIENTE Y SUS PRINCIPALES
CARACTERISITCAS

Agua para Riego. La propiedad contaba con

Dolores Fuseau |$2,422.00 #8 Puerto Cayo — Manabi Pozo
Riego de huerto de leguminosas. La propiedad
Jorge Vasconez |$2,950.00 #10 Latacunga s con Fozp.
JuanFemando 15 363 00| 408 Lazo Molino Decorativo
Artega
; Quinta ubicada en Riego de huerto de leguminosas. La Quinta
Angel Serrano | $2,950.00 #10 Tumbaco, CiigiitisGon EAEnqus.
Plantacion en
Edgar Navarrette | $3,450.00 #10 Tabacundo. Escasez de agua en verano.
3 Hosteria Via Pifo en .
Alejandro Baraya | $2,300.00 #8 S . Necesidad de agua para su uso bafios.
angolqui.
Mover el agua que se encuentra en un sistema
. 12 Plantacibi ibicads e natural (Aoeqlfla) enla pal.te inferior hacia la
Domingo Cordovez| $5,071.00 zona superior de la hacienda donde se
Tabacundo. .
encuentra un Reservorio para el regar por
medio de gravedad varios cultivos.
Laureano Coral | $2,460.00 #8 Propiedad en Tulcan. Debederos Gel gahado. L2 piupledad contiba
€On pozo.

Consgjo. Prov. de $3.198.00| #10 Comunidad ubicada en | Riego de Huerto de leguminosas. La haciendo

Cotopaxi

Latacunga.

cuenta con pozo para extraccion de agua.

Elaborado por: Autores.

Fuente: Dividec



ANEXO 4.2

PEDIDO

Para: PAPALOTES FELIZARDO ELIZONDO GUAJARDO
SR. GERARDO ELIZONDO E.

Favor enviar Proforma para exportacion confirmando precios Ex fabrica
en US dolares lo siguiente:

FECHA
i | CLIENTE
DIVIDEC
|LOS NOGALES N47-241, LOTE 2 (E13-13) y Av. El Inca, R.F.C. DEL CLIENTE
Quito, Ecuador. Tclefax (593) (2) 413-840 (593)(2)419-113 (RUC) 1703435626001
i CONDICIONES DE PAGO: LUGAR DE ENTREGA:
CONTADO: CHEQUE EN DOLARES SOBRE BANCO MIAMIO N.Y. APODACA, NUEVO LEON
A ENVIAR VIA D.H.L.
CANTIDAD | DESCRIPCION | P.UNITARIO |VALOR TOTAL
AERMOTOR No.xxx Piston de xxx para xxx lts/hr XXXXXXX XXXXXXX
0 <-— TOTAL EQUIPOS
NOTA: En todos los casos los precios NO deben incluir:

Tubos de agua y sus conexiones, Varillas de 1/2,
Plataforma de madera, Riel soporte, Alambres,
Instalacién.
Adicionalmente necesitamos:
Estopero petrolero para tuberia de xxx Pulgadas -
Juego empagques plasticos p/Piston de xxx Pulgadas B
Repuestos de empaque de cuero p/Pichancha xxx -

Empaque: Paracnvio en Container de 20 pies o carga suelta embalada en cajas de madera

Embarcador: CILSA o similar (El valor total que coticen por flete Terrestre Apodaca-Tampico,

Gastos aduanales, Seguros, etc. serd cubierto por nosotros, pero, para la aduana de Ecuador,....)

Deben consignar solo el valor del flete maritimo (Aprox) us m”?

Peso bruto???7?:

SUB-TOTAL U$ -

] OBSERVACIONES LV.A. 0.00

TOTAL US$ -

Sin otro particular,

Domingo Fresan H




ANEXO 4.3

DIAGRAMA DE FLUJO

Pedido de cotizacién.

Respuesta con orden de produccién del proveedor.

Produccion y embarque previa verificacién del producto.

Transporte via terrestre desde Apodaca a puerto en Tampico.

. Compra por medio de deposito bancario.

Transporte via maritima desde Tampico a Guayaquil.

Traslado desde guayaquil ha la bodega de Dividec en Quito.

Recepcidn, revision y conteo'de la mercaderia.

Bodegaje.

l Producto terminado.

Dividec

v
. Compra de materias primas nacionales.

" Ytras empresas Q’roveedor

Elaborado por: Autores.

Fuente: Dividec.



ANEXOS.1

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (EFI)

La matriz EFI determinar y resume las fortalezas y debilidades de 1a empresa.

FORTALEZAS
1. Proveedores de materias primas leales y confiables. 0,1 4 0,4
2 Distribuidores Autorizados y unicos en el Ecuador{ 0,07 3 0,21
Con dos distribuidores a nivel nacional.
3.  Producto de calidad, nuevo e innovador. 0,1 4 0,4
4.  Etica Profesional. 0,08 3 0,24
5. Ambiente de trabajo adecuado. 0,07 3 0.21
6.  Solvencia Financiera. 0,1 4 04
7. Praducto libre de contaminacién. 0,05 3 0,15
DEBILIDADES

[8. La Misién, Visén y Objetivos no se encuentran bien| 0,06 2 0.12
definidos y no son debidamente comunicados.
9.  Publicidad mal enfocada. 0,05 2 0.1
10. Costos de importacion mayores a los de los productos 0,09 1 0,09
sustitutos. Sl
11. Rotacién de Personal. La empresa no cuenta co 0,07 2 0.14
personal de planta para llevar a cabo la instalacién de

roducto debilitando la comunicacién interna de la empresa
12.  El negocio es tomado como un extra o adicional a 0,08 1 0,08
empresa principal Dividec.
13. Falta de conocimiento de la reaccion que el 0,08 2 0,16
iconsumidor final tendré frente al producto por ser nuevo e
el mercado.

Elaborado: Por Autores.

Los valores asignados a la calificacion son los siguientes:

1 = Debilidad Mayor 2 = Debilidad Menor 3 = Fortaleza Menor 4 = Fortaleza Mayor.

* Fred R. David. Conceptos de Administracién Estratégica. Pgs. 184 - 185



ANEXO 5.2
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (EFE)’

La matriz EFE permite resumir las oportunidades que podrian beneficiar a la empresa y

amenazas que se deben evitar, para formular estrategias que permitan aprovechar las

oportunidades al maximo y reducir las consecuencias de las amenazas.

OPORTUNIDADES
1. Control y preocupacion por la conservacion del medio 0,08 4 0,32
ambiente. Imagen Ecolégica.
2. Globalizacion de la economia e informacion 0,06 3 0,18
3. Mejora e innovacion tecnoldgica a través del Internet 0,05 3 0,15

que permite un rapido contacto con proveedores
internacionales.

4. No existe competencia en el pais. o1 | 3 03

5. Crecimiento lento del sector energético tradicional. 0,1 3 0,3

6. Energias convencionales con precios més altos. 0,1 4 0,4
| AMENAZAS

7. Incertidumbre Politica. 0,08 2 0,16

8. Costos de Movilizacion altos. 0,07 2 0,14

9. No hay buena disponibilidad de créditos 0,04 1 0,04

10. Serequiere de poco capital e inversibn minima para 0,1 2 0,2

ingresar al negocio.

11. El mercado Ecuatoriano no conoce los beneficios que 0,06 2 0,12

causan el uso de energias renovables.

12. Fuga de mano de obra por la migracion. 0,07 1 0,07

13. Corrupcién politica que vive el pais. 0,04 2 0,08

1

14. Uso del Intemnet para que proveedores internacionales 0,05
realicen venta a cliente finales en el pafs.

0,05

Elaborado: Por Autores.

Los valores asignados a la calificacion son los siguientes:
1 = Amenaza Mayor 2 = Amenaza Menor 3 = Oportunidad Menor
4 = Oportunidad Mayor.

" Fred R. David. Conceptos de Administracion Estratégica. Pgs. 144 - 145



BALANCE GENERAL AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2002

ANEXO 5.3

ACTIVO PASIVO
Corriente Corto plazo
Caja y bancos 9,576.97 Cuentas por pagar 2,997.25
Clientes 15,402.42 L.V.A. 2,048.88
24,979.39 LE.S.S. 5.10
Realizables Fondo reserva 89.37
Inventarios 31,232.19 Provisiones 257.85
L.S.R. por cobrar 1,072.71 I.S.R. Retenidos en pagos 108.98
32,304.90 Impuesto a la renta por paga 474.60
Anticipo de clientes 16,026.39
Part. Trabajadores por pagar 1,423.79
Fijos 23,432.20
Magquinaria y Herramientas 6,249.00 CAPITAL
Equipo de transporte 21,473.78 Patrimonio 60,944.00
Equipo de oficina 6,962.67 Utilidad neta 7.593.54
34,685.45 68,537.54
| TOTAL $ 91,969.74 | | TOTAL $ 91,969.74 |
BALANCE GENERAL AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2001
ACTIVO PASIVO
Corriente Corto plazo
Caja y bancos 14,909.27 Cuentas por pagar 9,517.19
Clientes 12,866.79 [LV.A. 2,032.97
27,776.06 LE.S.S. 124.45
Realizables Fondo reserva 123.06
Inventarios 49,200.69 Provisiones 190.99
I.S.R. por cobrar 1,603.45 L.S.R. Retenidos en pagos 37.38
50,804.14 Impuesto a la renta por paga 1,030.38
Anticipo de clientes 10,618.44
Part. Trabajadores por pagar 2,670.56
Fijos 26,345.42
Magquinaria y Herramientas 9,245.00 CAPITAL
Equipo de transporte 8,564.00 Patrimonio 62,530.00
Equipo de oficina 6,589.04 Utilidad neta 14,102.82
24,398.04 76,632.82
|  TOTAL § 102,978.24 | | TOTAL $ 102,978.24 |




ANEXO 6.1

MATRIZ DE AMENAZAS - OPORTUNIDADES - DEBILIDADES —

FORTALEZAS (AODF.)

La matriz AODF permite elaborar y desarrollar cuatro tipos de estrategias:

e FO. Usan las fuerzas intermas de la empresa para aprovechar la ventaja de las
oportunidades externas.

e DO. Se pretende superar las debilidades aprovechando las oportunidades externas.

e FA. Aprovecha las fuerzas de la empresa para disminuir las consecuencias de las
amenazas externas.

e DA. Son tacticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades internas y

evitar las amenazas del entomo.

FORTALEZAS - F DEBILIDADES - D
1. Proveedores de materias 1. La Misidn, Vison y objetivos
primas leales y confiables. no se encuentran bien definidos
2. Distribuidores Autorizados y no son debidamente
y unicos en el Ecuador. comunicados.
Con dos distribuidores a 2. Publicidad mal enfocada.
nivel nacional. 3. Costos de importacién mayores
3, Producto de calidad, nuevo a los de los productos
e innovador. sustitutos.
4. Etica Profesional. 4. Rotaciéon de Personal. La
5. Personal contratado empresa no cuenta con personal
temporalmente para lievar de planta para llevar a cabo la
a cabo la instalacién del instalacion, lo que debilita la
Producto. Ambiente de comunicacion.
trabajo adecuado. 5. El negocio es tomado como un
6. La empresa no tiene extra o adicional de Dividec.
endeudamiento, y 6. Falta de conocimiento de la
mantiene un margen de reaccién que el consumidor
utilidad positivo. final tendré frente al producto
7. Producto libre de por ser nuevo en el mercado.
contaminacion.

" Esquema Tomado del Libro Conceptos de Administracién Estratégica. Fred R David Pg. 201



—_—

OPORTUNIDADES

1. Crecimiento del Producto
Interno Bruto.

Imagen Ecologica.

Control y preocupacion por
la conservacion del medio

[P S ]

ESTRATEGIAS - FO

Establecer estrategias de
publicidad y un equipo de
ventas para aumentar el
volumen de ventas.
F2-F6-07- O8

(o8]

ESTRATEGIAS -DO

Aumentar la publicidad del
producto para poder ampliar el
mercado.

D2 - 08.

Promover la comunicacion y

ambiente. 2. Establecer estrategias de capacitacion de los empleados de

4. Serequiere de gran capital distribucién para cubrir la empresa, logrando un mejor
para ingresar al negocio mayor mercado. desempefio que permita

5. Globalizacion de la F3-F6-04 aprovechar el mercado que se
economia e informacion. 3. Estimular a los distribuidores encuentra inexplorado.

6. Mejora e innovacion con descuentos, logrando que D1-D4-05-07
tecnoldgica a través del el negocio se vuelva atractivo |3. Fortalecer las relaciones con el
Internet que permite un y se promueva el producto. cliente final, paro lograr
rapido contacto con F2-08 posicionamiento en la mente del
proveedores consumidor.
internacionales. D6- 08.

7. No existe competencia en el b
pais.

8. Elmercado Ecuatoriano no
conoce los beneficios que
causan el uso de energias
renovables.

AMENAZAS ESTRATEGIAS - FA ESTRATEGIAS - DA

1. Incertidumbre Politica. 1. Lograr mejoras en la 1. Establecer sistemas de

2. Costos de Movilizacién negociacién con proveedores remuneracion de acuerdo a la
altos. para poder reducir el precio productividad de los empleados.

3. No hay buena del producto. D4 — AS.
disponibilidad de créditos. F1-F2-AT7. 2. Posicionarse en la mente del

4. Crecimiento lento del sector | 2. Aprovechar los canales de consumidor.
energético por la caida de distribucién para realizar D6 — A9.
los precios del petrdleo. publicidad y promociones del

5. Fugade mano de obra por producto al cliente final.
la migracion. F2 - A7 - A9.

6. Corrupcion e Inestabilidad |3. Implementar un sistema de

politica. Que vive el pais.

7. Energias convencionales
con precios mas bajos.

8. Uso del Internet para que
proveedores internacionales
realicen venta a cliente
finales en el pais.

9. Posible entrada de
competidores.

capacitacion mas eficiente.
F6 — A5

Elaborado por: Autores




ANEXO 7.2
PRECIOS POR TAMANO DE MOLINO

Tamaio del Molino| Standart Piston 4" Piston 6"
#8 $2.370.00 $3.040.00 $0.00
#10 $2.910.00 $3.570.00 $0.00
#12 $4.440.00 $5.100.00 $5.890.00
#14 $8.200.00 $8.860.00 $9.660.00
#16 $9.270.00 $9.940.00 | $10,730.00




ANEXO 7.3

'AERMOTOR.

‘ FAEALCTIEY
\f; FELLZARDC ELIZONLS GUALARDC. S.AL RIEE G\

t:LA FABRICA DE PAPALOTES MAS GRANDE
\\\ Y MODERNA DE MEXICO DESDE 1953

\
= Mejor disefio comprobado
durante 50 afios.
= Calidad de exportacién.
s Servicio confiable y
répido en todo México.
= Garantia efectiva de por
vida en refacciones por
| , o de fabricacién ;
| ~ . 3 < - i P'am-
: o # #dquinas reforzadas de L
B P A% SN -3eBngranes, 18 aspas yJENaps
.y < LRLANS . .7 “edabernador contra aigils
% ‘hiirdcanados. A
Linea completa de
papalotes (#6, #8, #
2, #14, #16, #20
cidad de extr;
_4&':_”'

_.".

M



Afio 2003
Aiio 2004
Ailo 2005
Aito 2006

$ »
ANEXO 8.1
#8 #10 #12 #14 #16
Estindar| Piston 4" | Piston 6" | Estindar | Piston4" | Piston 6" Esténdar Piston 4" Piston 6" Estindar| Piston 4" | Piston 6" | Estdndar| Piston 4" | Piston 6"
2 2 0 p 2 0 2 2 0 0 0 0 0 0 0
6 6 0 i 7 0 4 4 0 1 1 0 0 0 0
9 9 0 12 12 0 6 6 2 2 2 0 0 0 0
11 11 0 12 12 0 8 4 4 0 6 4 0 2 2

Afios 2003 2004 2005 2006
# de Molino por Ailo 12 36 60 76
#8 $10,820.00 $32,460.00 $48,690.00 $59,510.00
Tamafio #10 $12,960.00 $45,360.00 $77,760.00 $77,760.00
del Molino #12 $19,080.00 $38,160.00 $69,020.00 $79,480.00
#14 $0.00 $17,060.00 $34,120.00 $91,800.00

#16 $0.00 $0.00 $0.00 $41,340.00




ANEXO 8.2

PROYECCION DE COSTOS
Tamalfo ael Estandar Piston 4" Piston 6"
Molino )

73 $1.378.75 $2.017.08 $0.00
#10 $1,934.15 $2,372.48 $0.00
#12 $2,944.25 $3,382.68 $3,775.58
#14 $5,432.45 $5,870.88 $6,399.36
#16 $6,087.25 $6,525.58 $7,054.16

Tamalfo del Estandar Piston 4" Piston 6"
Molino
#8 $1,463.55 $1,864.88 $0.00
#10 $1,789.45 $2,190.78 $0.00
#12 $2,708.35 $3,109.68 $3,465.48
#14 $4,961.75 $5,363.08 $5,854.56
#16 $5,554.75 $5,956.08 $6,447.56

Tamaﬁ.o el Estiandar Piston 4" Piston 6"
Molino - ) 7
#8 $1,448.37 $1,842.50 $0.00
#10 $1,769.74 $2,163.77 $0.00
#12 $2,672.01 $3,066.14 $3,414.74
#14 $4,879.81 $5,273.94 $5,758.22
#16 $5,460.81 $5,854.84 $6,339.12

Tamaiio del

. Estandar Piston 4" Piston 6"
Molino
#8 $1,445.93 $1,836.56 $0.00
#10 $1,765.95 $2,156.58 $0.00
#12 $2,661.06 $3,051.69 $3,396.79
#14 $4,846.66 $5,237.29 $5,717.97
#16 $5,421.76 $5,812.39 $6,293.17

Anos 2003 2004 2005 2006
# de Molino por Aiio 12 24 30 36
#8 $7,191.67 $19,970.62 $29,617.89 | $36,107.49
Tamaiio del #10 $8,613.27 $27,861.66 $47,202.20 | $47,070.31
Molino #12 $12,653.87 $23,272.15 $41,258.43 | $47,082.42
#14 $0.00 $10,324.84 $20,307.51 $54,295.63
#16 $0.00 $0.00 $0.00 $24,211.13




COSTO UNITARIO POR ANO Y TAMANO DEL MOLINO ANO 2003

ANO 2003 EX # 10 #12 #14 #16
Tamano del Molino Piston std Piston 4" Piston std Piston 4" Piston std Piston 4" Piston 4" Piston std Piston 4" Piston 6" Piston std Piston 4" Piston 6"
# de Molinos 2 2 2 2 p 2 0 0 0 0 0 0 0
Precio F.O B 18,800.00 $1,000.00f $1.300.00 $1,250.00f $1.550.00 $2,000.00f $2.300.00 $2,600.00 $3,900.00 $4 200.00 $4,500.00 54 400 00 $4,700.00 $5.,000.00
Total F.O.B. 18,800 00 $2,000.00] $2,60000 $2,500.00{ $3,100.00 $4,000,00] $4,600.00 §0.00 $0.00 $0.00 $0.00 50.00 $0.00 $0.00
[Total Naclonalizado + Otros gastos 724,619.73 | SI.309.60] 51,702.40] _ §1,637.001 52, [ 1 " S$5,762.10] _ S£,154.00] 6,547,
Tubena 856,10 $R9.34 3610 $89.34 $56.10 $89.34 $89 .34 %56, 10 $89 34 $180.00 $56.10 $89 34 $180.00
Accesorios $14.17 %26 46 51417 $26 .46 $14.17 %26 46 $26.46 $14.17 $26.46 $71.48 $14.17 $26.46 $71.48
Varilla de 1/2" $R8.25 $8.25 $8.25 $8.25 $8.25 $8.25 $8.25 $8.25 $8.25 $8 25 $8.25 $8.25 $8.25
Riel metdlico $10.33 $10.33 $10.33 $10.33 $10.33 $10.33 $10.33 $10.33 $10.33 $1033 $10.33 $10.33 $10.33
Alambre Freno v Amarres $3.50 $3.50 $3 50 $3.50 $3 50 $3.50 $3 .50 $3.50 83,50 $3 50 $3.50 $3.50
Tablones de Madera 38.80
Costo Materia Prima Unitarlo

08to de Unitario*

$1.410,75
8168, (4]




COSTO UNITARIO POR ANO Y TAMANO DEL MOLINO ANO 2004

ANO 2004 #8 #10 #12 # 14 %16
Tamafo del Molino Total Piston std Piston 4" Piston std Piston 4" Piston std Piston 4" Piston 6" | Piston std Piston 4" Piston 6" Piston std Piston 4" Piston 6"
# de Molinos 6 6 7 7 4 4 0 1 1 0 0 {\] 0

Precio F O B 58.700.00 | $1,00000] 51.300.00] $1.250.00] $1.550.00] $2.000.00] $2.30000] $2.600.00] $3.900.00 $4.200.00 $4.500.00 $4.400.00 $4.700.00 $5.000.00
Total F.OB. 5870000 | $6,00000| $7.800.000 $8.750.00] $10,850.00] $8,000.00[ $9.200.00 $0.00] $3,900.00 $4.200.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00

otal Nacionalizado + Otros gastos 69,618.4?l $1,186.00| $1,541. $1,482.50] 5i.838.30] $2,372.00] $2,727.808 $3,083.60] $4,625.40 $4,981.20 $5,337. 55.218.461 $5,574.2 $5,930.00
Tuberia $56.10 $89.34 $56.10 $89 34 $56.10 $89 34 $89 34 $56.10 $89 34 $180.00 $56.10 5§89 34 $180.00
AcCCesornos $14.17 $26.46 $14.17 $26 46 $14.17 $26 46 $26 46 $14.17 $26.46 $71 48 $14.17 $26 46 $71.48
Varilla de 1/2" $8.25 $8.25 $8.25 $8.23 $8.25 $X.25 §8.25 $8.25 $8 25 $8.23 $8 25 $8 25 $8.25
Riel metélico $10,33 $10.33 $10.33 $10.33 $10.33 $10.33 $10.33 $10.33 $10.33 $10.33 $10.33 $10.33 $10.33
Alambre Freno v Amarres $3.50 $3.50 $3.50 $3.50 $3.50 $3.50 $3.50 $3.50 $3.50 $3.50 $3.50 $3 50 $3.50
Tablones de Madera $8.80 $8.80 $8.80 $8.80 $8.80 $8.80 $8.80 $8.80 $8.80 $8.80 $8.80 $8 .80 $8. RO
Costo Materla Prima Unitario $1.287.18] 51 S 31, 473.15] 52.874.48] 53,230.28] $4,726.53]  93.127.88] _ $5.619. _s.r:@ $5.720. $6,212.36
I'Costo" Mano de Obra Directa Unltario® $176.4 7 S $235.2 20| 5235.20] 5238, 235, Eﬁ'cﬁ $235.20 s;.zgi iﬁ?ﬁl

e B

*Incremento con respecto al afto anterior dei

5%



@ ”

COSTO UNITARIO POR ANO Y TAMANO DEL MOLINO ANO 2005
ANO 2005 #8 # 10 #12 # 14 #16
Tamano del Molino Total Piston std | Piston 4" | Piston std | Piston 4" | Pistonstd | Piston 4" | Piston 6" | Piston std | Piston 4" | Piston 6" | Piston std | Piston 4" | Piston 6"
# de Molinos 9 9 12 12 6 3 2 2 2 0 0 0 0
Precio F.O.B 101.500.00 | $1,000.00| $1.300.00 $1,250.00| $1,550.00| $2,000.00| $2.300.00| $2.600.00| $3.900.00| $4.200.00| $4,500.00| $4.400.00| $4,700.00| $5.000.00
Total F.O.B. 101,500.00 | $9.000.00] $11.700,00] $15,000.00] $18,600.00] $12,000.00] $13,800.00| $5,200.00] $7,800.00| $8,400.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Total Nacionalizado + Otros gastos 117,939.63 | $1,162.00] $1.510.60] $1,452.50] $1,801.00 50| $2,672.50] $3,021.10] 54,531.70| $4,880.30] $5,2 $5,112.70| $5,461.20] $5,809.80,
Tuberia $56.10 $89.34 $56.10 $89.34 $56.10 $89.34 $89.34 $56.10 $89.34] $180.00 $56.10 $89.34 $180.00
Accesorios $14.17 $26.46 $14.17 $26.46 $14.17 $26.46 $26.46 $14.17 $26.46 $71.48 $14.17 $26.46! $71.48
Varilla de 1/2" $8.25 $8.25 $8.25 $8.25 $8.25 $8.25 $8.25 $8.25 $8.25 $8.25 $8.25 $8.25 $8.25
Riel metalico $10.33]  $10.33]  $10.33]  $10.33]  $1033 $10.33]  $10.33] $1033] $10.33] $10.33] $1033] $10.33 $10.33
Alambre Freno y Amarres $3.50 $3.50 $3.50 $3.50 $3.50 $3.50 $3.50 $3.50 $3.50 $3.50 $3.50 $3.50 $3.504
Tablones de Madera $8.80 $8.80 $3.80 $8.80 $8.80 $8.80 $8.80 $8.80 $8.80 $3.80 $8.80 $8.80 $8.80
Costo Materia Prima Unitario $1,263.15| 57.28] $1,553.65] 51,947.68] 05| $2,819,.18] $3,167.78] $4.632.85| $5,026.98] . 16]
[Costo Mano de Obra Directa Unitario” $185.22| 16.09]  $216.09 96|  $246.96] $246.96] $246.96] $246.96 [ $246.96)
*Incremento con respecto al afio anterior del 5%




COSTO UNITARIO POR ANO Y TAMANO DEL MOLINO 2006

ANO 2006 #8 #10 #12 #14 #16
Tamafio del Molino Total Piston std Piston 4" Piston std | Piston 4" Piston std | Piston 4" | Piston 6" Piston std Piston 4" Piston 6" Piston std | Piston 4" Piston 6"
# de Molinos 11 11 12 12 8 4 4 0 6 4 0 2 2

Precio F.O.B. 157.100.00 | $1.000.00] $1,300.00] $1250.00] $1,550.00] $2.000.00] $2,300.00] $2,600.00] $3.900.00{ $4.200.00] $4.500.00] $4.400.00] $4.700.00 $5.000.00
Total F.O.B. 157,100.00 | $11,000.00| $14,300.00] $15.000.00| $18.600.00] $16.000.00| $9.200.00]| $10,400.00 $0.00] $25.200.00| $18.000.00 $0.00] $9.400.00 $10,000.00
[Total Nacionalizado + Otros gastos 180.712.03 | ST.150.30] S1495.40] S1437.00] S1,783.00] $2.300.60| 52,645.70] $2990.80] $4.486.20] $4831.30] $5.176.30] $5.061.30 $5.406.40]  $5.751.50
Tuberia $56.10 $89.34 $56.10 $89.34 $56.10 $89.34 $89.34 $56.10 $89.34 $180.00 $56.10 $89.34 $180.00
Accesorios $14,17 $26.46 $14.17 $26.46 $14.17 $26 46 $26 .46 $14.17 $26.46 $71.48 $14.17 $26.46 $71.48
Varilla de 1/2" $8.25 $8.25 $8.25 $8.25 $8.25 $8.25 $8.25 $8.25 $8.25 $8.25 $8.25 $8.25 $8.25
Riel metalico $10.33 $10.33 $10.33 $10.33 $10.33 $10.33 $10.33 $10.33 $10.33 $10.33 $10.33 $10.33 $10.33
Alambre Freno v Amarres $3.50 $3.50 $3.50 $3.50 $3.50 $3.50 $3.50 $3,50 $3.50 $3.50 $3.50 $3.50 $3.50
Tablones de Madera $8.80 $8.80 $8.80 $8.80 $8.80 $8.80 $R RO $R 80 $8.R0 $8.80 $8.80 S8R0 $R RO
'Eosto Materia ?rima Uinitario §1.251.45| $1.642.08] $1.539.05| $1,929.68] $2.401.75| $2.792.38| $3.137.48] $4.587.35] $4.977.98| $5.458.66] $5.162.45] $5,553.08 $6,033.86
Costo Mano de Obra Directa Unitario” $194.48 $194.48 $226.89 $226.89 $259.31 $259.31 $259.31 $259.31 $259.31 $259.31 $259.31 $259.31 $259.31
*Incremento con respecto al ailo anterior del 5%




ANEXO 8.3

(Délares de Estados Unidos de Norteimerica)

CONCEPTO 2003 2004 2005 2006
Sueldos y Salarios* $10,047.69 $10,564.02 $11,114.56 $11,659.62
Gastos Generales (1)
Utilesy Suministros $127.17 $127.17 $127.17 $127.17
Transporte y Combustibles $682.50 $682.50 $682.50 $682.50
Energia Electrica $164.85 $164.85 $164.85 $164.85
Agua Potable $27.85 $27.85 $27.85 $27.85
Teléfono, Fax $795.35 $795.35 $795.35 $795.35
Guardiania y Limpieza $72.17 $72.17 $72.17 $72.17
Otros $1,000.00 $1,000.00 $1.000.00 $1.000.00
Subtotal Gastos Generales | $2.869.88 | $2,869.88 | $2.869.88 | $2.869.88

* Ver Anexo 8.4 Rol de Pagos

(1) Gastos compartidos con la Empresa Dividec, donde la empresa Aermotor asume el

25%




y W pe

ANEXO 8.4
PRESUPUESTO ROL DE PAGOS

Gerente de Ventas (1) $400.00 $16.00 $416.00 $37.40 $378.60 $48.60 $10.16 $524.76 $6.297.12 $6.297.12
Gerente Administrativo (2) $400.00 $16.00 $416.00 $37.40 $378.60 $48.60 $33.33 $10.16 $16.67 $524.76 $6.297.12 $3,148.56
Secretaria (3) $140.00 $16.00 $156.00 $13.09 $142.91 $17.01 $11.67 $10.16 $5.83 $200.67 $2.408.04 $602.01
Total mensual $940.00 $48.00 5988.00 $87.89 $900.11 $114.21 $78.33 $30.48 $39.17 $1,250.19 $15,002.28 | $10,047.69
Total anual $11,280.00 $576.00 §11,856.00 | S1,05468 | $10.801.32 $1,370.52 $940.00 $365.76 $470.00 | $15,002.28 ——

Gerente de Ventas (1) $428.00 $8.00 $436.00 $40.02 $395.98 $52.00 $35.67 $10.16 $17.83 $551.66 $6.619.94 $6.619.94
Gerente Administrativo (2) $428.00 $8.00 $436.00 $40.02 $395.98 $52.00 $35.67 $10.16 $17.83 $551.66 $6.619.94 $3.309.97
Secretaria (3) $155.00 $8.00 $163.00 $14.49 $148.51 $18.83 $12.92 $10.16 $6.46 $211.37 $2.536.41 $634.10
Total mensual $1,011.00 $24.00 $1,035.00 $94.53 $940.47 $122.84 $84.25 $30.48 $42.13 $1,314.69 81577630 | $10.564.02
Total anual $12,132.00 $288.00 $12,420.00 | 51.13434 | $11,285.66 $1,474.04 $1,011.00 $365.76 $505.50 | 315,776.30 ’ ’

Gerente de Ventas (1) $457.40 $457.40 $42.77 $414.63 $55.57 $38.12 $19.06 $580.31 $6.963.71 $6,963.71
Gerente Administrativo (2) $457.40 $0.00 $457.40 $42.77 $414.63 $55.57 $38.12 $10.16 $19.06 $580.31 $6.963.71 $3,481.85
Secretaria (3) $170.75 $0.00 $170.75 $15.97 $154.78 $20.75 $14.23 $10.16 $7.11 $223.00 $2.676.00 $669.00
Total mensual $1,085.55 30.00 $1,085.55 3101.50 $984.05 3131.89 $90.46 $£30.48 345.23 $1,383.62 §16,603.42 | $11,114.56
Total anual $13,026.60 $0.00 $13,026.60 | $1.217.99 | $11,808.61 $1,582.73 $1.085.55 $365.76 $542.78 | $16.603.42 e e
Gerente de Ventas (1) $480.27 $0.00 $480.27 $44.91 $435.36 $58.35 $40.02 $10.16 $20.01 $608.82 $7.305.80 $7.305.80
Gerente Administrativo (2) $480.27 $0.00 $480.27 $44.91 $435.36 $58.35 $40.02 $10.16 $20.01 $608.82 $7.305.80 $3.652.90
Secretaria (3) $179.29 $0.00 $179.29 $16.76 $162.52 $21.78 $14.94 $10.16 $7.47 $233.64 $2.803.70 $700.93
Total mensual $1.139.83 30.00 $1,139.83 3106.57 $1,033.25 $138.49 $94.99 $30.48 $47.49 $1,451.27 $17,415.30 | $11.659.62
Total anual $13,677.93 $0.00 $13,677.93 | $1,278.89 | $12,399.04 $1,661.87 $1.139.83 $365.76 $569.91 |317.415.30 ’ Sl
SUPUESTOS
*Incremento Anual del 5%
(1) Gasto exclusivo de la empresa Aermotor. 100%
(2) Gastos compartidos con la Empresa Dividec, donde la empresa Aermotor asume el 50%

(3) Gastos compartidos con la Empresa Dividec, donde la empresa Aermotor asume el 25%



ANEXO 8.5

(Délares de Estados Unidos de Norteamerica)

CONCEPTO 2003 2004 2005 2006
Publicidad y Propaganda
Paginas Amarillas $746.00 $746.00 | $1.492.00 | $1,492.00
Tripticos - $200.00 - $200.00
Radio - $12.480.00 ] $12,480.00 | $12,480.00
Molinos de Exhibicion - - $2,896.75 -
Gigantografias $1,320.00 - $1,320.00 -
Subtotal Publicidad y Propaganda | $2,066.00 | $13,426.00 | $18,188.75 | $14,172.00
Movilizacién y Transporte $400.00 | $400.00 | $400.00 | $400.00




| ANEXO 8. 6

(Délares de Estados Unidos de Norteamerica)

Valor
Fecha Valor Aiios de Vida | %Depreciacién . .
ACTIVOS FIJOS Inicial 01/01/2005 Uil Anual De:;:::;nlén 2003 2004 2005 2006

Equipos de Transporte
Mazda 2200 Modelo 2005 2005 $17.110.00 5 20% $3.422.00 $3.422.00 $3.422.00

Afio 2006
Camioneta $12,000.00




N\
¥ 4 *
ANEXO 8.7
FLUJO DE CAJA

INGRESOS $42,860.00 $133,040.00 | $229,590.00 | $349,890.00
Ventas $42,860.00 $133,040.00 | $229,590.00 | $349,890.00
EGRESOS $43,842.39 $108,689.16 | $170,959.22 | $237,868.48
Costo Materia Prima y M.O.D. $28,458.82 $81.429.26 $138.386.03 $208,766.97
Gasto Administrativo y Operativo $12,917.57 $13.433.90 $13.984.44 $14.529.50
Gasto de Ventas $2,466.00 $13,826.00 $18.588.75 $14.572.00

Depreciacion $0.00 $0.00 $3.422.00 $3.422.00
BAII (5982.39) $24,350.84 $58,630.78 $112,021.52

Participacion Trabajadores $0.00 $3,652.63 $8,794.62 $16,803.23
Impuesto a la Renta $0.00 $6,087.71 $14,657.69 $28,005.38
BN (5982.39) $14,610.50 $35,178.47 $67,212.91

Inversiones ($17,110.00) $12,000.00

Depreciacion $0.00 $0.00 $3,422.00 $3,422.00
Capital de Trabajo ($25,000.00) $25,000.00

VAN S/.50,193.91
TIR 63.20%

Costo de Oportunidad

16%




ANEXO 8.8
FLUJO DE CAJA CON RENTA PERPETUA

INGRESOS $42,860.00 $133,040.00 | $229,590.00 | $349,890.00
Ventas $42,860.00 $133,040.00 | $229,590.00 | $349.890.00
EGRESOS $43,842.39 $108,689.16 | $170,959.22 | $237,868.48
Costo Materia Prima y M.O.D. $28,458.82 $81,429.26 $138,386.03 $208.766.97
Gasto Administrativo y Operativo $12.917.57 $13,433.90 $13,984.44 $14,529.50
Gasto de Ventas $2,466.00 $13,826.00 $18,588.75 $14,572.00
Depreciacion $0.00 $0.00 $3,422.00 $3,422.00
BAII (5982.39) $24,350.84 $58,630.78 $112,021.52
Participacion Trabajadores $0.00 $3.652.63 $8.794.62 $16,803.23
Impuesto a la Renta $0.00 $6,087.71 $14,657.69 $28.005.38
BN (3982.39) $14,610.50 $35,178.47 $67,212.91
Inversiones ($17,110.00)
Depreciacion $0.00 $0.00 $3.422.00 $3,422.00

Capital de Trabajo

($25.000.00)

VAN
TIR

Costo de Oportunidad

S/. 281,609.13

76.24%
16%




’ .
ANEXO 8.9
FLUJO DE CAJA 25% MENOS EN LAS VENTAS PROYECTADAS
INGRESOS $21,430.00 $99,720.00 $168,290.00 | $246,300.00
Ventas $21,430.00 $99,720.00 $168.290.00 | $246,300.00
EGRESOS $31,375.98 $89,080.48 $134,940.49 | $177,180.88
Costo Materia Prima y M.O.D. $15,992.41 $61,820.58 $102,342.90 $148,079.38
Gasto Administrativo y Operativo $12,917.57 $13,433.90 $13,984.44 $14,529.50
Gasto de Ventas $2,466.00 $13,826.00 $18.613.15 $14.572.00
Depreciacion $0.00 $0.00 $3,422.00 $3,422.00
BAIl (89,945.98) $10,639.52 $33,349.51 $69,119.12
Participacion Trabajadores $0.00 $1,595.93 $5,002.43 $10,367.87
Impuesto a la Renta $0.00 $2,659.88 $8,337.38 $17,279.78
BN (89,945.98) $6,383.71 $20,009.71 $41,471.47
Inversiones ($17,110.00) $12.000.00
Depreciacion $0.00 $0.00 $3,422.00 $3.422.00
Capital de Trabajo $25.000.00) $25,000.00
VAN S/. 17,628.54
TIR 32.99%

Costo de Oportunidad

16%




ANEXO 8.10

FLUJO DE CAJA CON RENTA PERPETUA CON EL 25% MENOS EN LAS VENTAS PROYECTADAS

INGRESOS $21,430.00 $99,720.00 $168,290.00 $246,300.00
Ventas $21,430.00 $99,720.00 $168,290.00 $246,300.00
EGRESOS $31,375.98 $89,080.48 $134,940.49 $177,180.88
Costo Materia Prima y M.O.D. $15,992.41 $61,820.58 $102,342.90 $148.079.38
Gasto Administrativo y Operativo $12,917.57 $13,433.90 $13,984.44 $14,529.50
Gasto de Ventas $2.466.00 $13,826.00 $18,613.15 $14,572.00
Depreciacion $0.00 $0.00 $3.422.00 $3,422.00
BAII (59,945.98) $10,639.52 $33,349.51 $69,119.12
Participacion Trabajadores $0.00 $1,595.93 $5.002.43 $10,367.87
Impuesto a la Renta $0.00 $2,659.88 $8,337.38 $17,279.78
BN ($9,945.98) $6,383.71 $20,009.71 $41,471.47
Inversiones ($17,110.00)
Depreciacion $0.00 $0.00 $3.422.00 $3,422.00

Capital de Trabajo

($25,000.00)

VAN
TIR

Costo de Oportunidad

S/. 154,978.48

49.71%
16%




ANEXO 8.11
FLUJO DE CAJA CON EL 10% DE DESCUENTO EN EL PRECIO DE VENTA

INGRESOS $38,574.00 $119,736.00 $206,631.00 $314,901.00
Ventas $38,574.00 $119,736.00 $206,631.00 $314,901.00
EGRESOS $43,842.39 $108,689.16 $170,959.22 $237,868.48
Costo Materia Prima y M.O.D. $28,458.82 $81,429.26 $138,386.03 $208,766.97
Gasto Administrativo y Operativo $12,917.57 $13,433.90 $13,984.44 $14,529.50
Gasto de Ventas $2,466.00 $13,826.00 $18,588.75 $14,572.00
Depreciacion $0.00 $0.00 $3,422.00 $3,422.00
BAIl ($5,268.39) $11,046.84 $35,671.78 $77,032.52
Participacion Trabajadores $0.00 $1,657.03 $5,350.77 $11,554.88
Impuesto a la Renta $0.00 $2.,761.71 $8,917.94 $19,258.13
BN ($5,268.39) $6,628.10 $21,403.07 $46,219.51
Inversiones ($17,110.00) $12,000.00
Depreciacion $0.00 $0.00 $3,422.00 $3.,422.00
Capital de Trabajo ($25,000.00) $25,000.00
VAN S/. 24,291.47
TIR 39.98%

Costo de Oportunidad

16%






