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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de titulacion, trata sobre la creacion de una empresa
dedicada a la fabricacion y comercializacion de muebles modulares y puertas
de madera en la ciudad de Loja.

La empresa se constituird en sociedad con el Ingeniero Federico Loaiza, el
Arquitecto Vinicio Loaiza y la Seforita Karina Loaiza M, quienes cuentan con
amplia experiencia tanto en el campo de la construccion, como en la

fabricacion de muebles modulares y puertas de madera.

Se encontré6 como principal oportunidad de negocid, el tener ventas ya
comprometidas para los tres primeros afos, siendo estas por un valor
aproximado de $2°052.146,38 dolares distribuido entre los 3 afios.

Otra oportunidad considerada importante es el apoyo del gobierno a empresas
nuevas que generen inversiones en los sectores priorizados (Se incluye el
sector forestal — muebles de madera); a través de incentivos de exoneracion
del pago del Impuesto Minimo, y del pago del Impuesto a la Renta por los 5

primeros afnos.

Se atendera a empresas constructoras y a personas haturales, con una
estrategia de posicionamiento de lo mismo por menos, pero diferenciandose en
la imagen, para de esta forma llegar a los sentimientos de las personas y

formar un vinculo mas cercano con ellas.

En el desarrollo de los siguientes capitulos se puede observar el analisis de
viabilidad tanto comercial como financiera, para de esta manera comprobar la

hipotesis planteada.

Es importante destacar algunos indicadores financieros del presente plan de
negocios, temiendo asi un para un escenario normal un VAN del 206.738 y una
TIR del 144.78% (Apalancado); lo que demuestra la rentabilidad del negocio a

través de aprovechamiento de las oportunidades del mercado.
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ABSTRACT

This thesis work corresponds to the creation of a company dedicated to the
fabrication and sales of modular furniture and doors made out of wood, located

in the city of Loja, Ecuador.

The company will be established in partnership between engineer Federico
Loaiza, architect Vinicio Loaiza and Ms Karina Loaiza M, who all together sum
broad experience both in construction business and in fabrication of wood

modular furniture and doors.

The main business opportunity is having committed sales for the first three
years of business, this being worth approximately $ 2'052.146,38 US dollars
distributed in those three years.

Another important fact to take into consideration is government’s support to new
companies that generate investment in prioritized sectors (this includes forestry
- wood furniture); through incentives in tax deduction such as exemption in

payment of Minimal Tax and Income Tax, for the first five years.

Main market will be construction companies and individuals, with a positioning
strategy of the “same for less”; but making a differentiation in the company
image, this will allow the company to reach deeply into the feelings of the

possible customers, therefore forming a closer bond with them.

In the following chapters there is the development of the viability analysis, both
financial and commercial, which will prove the hypothesis.

It is important to highlight some financial indicators of this business plan, thus
having in a normal scenario a NPV of 206.738 and an IRR of 144.78%
(Leveraged); which shows the profitability of the business, taking advantage of
market opportunities.
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CAPITULO 1

1. ASPECTOS GENERALES

1.1. JUSTIFICACION

El presente trabajo de titulacion, ha sido elaborado con la finalidad de obtener

el titulo universitario de Ingenieria en Marketing, asi como también la

implementacion del plan de negocio propuesto.

1.2. OBJETIVOS

1.2.1. OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan de negocios para la implantacion exitosa de una nueva

empresa dedicada a la fabricacion y comercializacion de muebles modulares y

puertas de madera en la ciudad de Loja.

1.2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Investigar el entorno para determinar las potenciales oportunidades o
amenazas del posible negocio.

Realizar una investigaciéon de mercado que permita determinar el nivel
de aceptacion de las instituciones con relacién a esta alternativa para el
almacenamiento de su archivo, asi como la disposicion al consumo vy al
pago, la frecuencia de consumo, los factores claves de compra, las
preferencias y la competencia del posible negocio.

Desarrollar un plan estratégico de marketing para los segmentos de
mercado.

Elaborar un plan de operaciones y produccion

Construir el equipo gerencial

Desarrollar el cronograma de actividades

Determinar y analizar los riesgos criticos, problemas y supuestos



e Determinar la factibilidad financiera y propuesta de negocio de la posible

empresa.

1.3. HIPOTESIS

Enunciado o proposicibn que no se ha aprobado acerca de un factor o
fendbmeno que interesa al investigador”

(Naresh K. Malhotra, 2008. Pag 49)

La implementacion del negocio propuesto es Vviable financiera vy

comercialmente.



CAPITULO 2

2. LA INDUSTRIA, LA COMPANIA Y LOS PRODUCTOS

2.1. INTRODUCCION

En el presente capitulo se llevara a cabo el andlisis de las fuerzas y tendencias
del macroentorno, las mismas que generaran oportunidades y amenazas.
Estas fuerzas exhiben factores incontrolables para la empresa.

(Kotler, P y Keller, k, 2006. #Pag 76)

Dicho analisis se basara en los libros: Conceptos de Administracion Estratégica
de Fred David, conjuntamente con Direccién de Marketing de Philip Kotler y
Kevin Keller.

2.2. ENTORNOS

A continuacién se describen las 7 fuerzas externas que exhiben factores
incontrolables para la empresa; estas fuerzas son: Competidores, Demografico,
Econdmico, Natural, Tecnolégico, Politico y Cultural.

(Kotler, P y Keller, k, 2006. #Pag 76)

2.2.1. COMPETIDORES

En este punto se analizara a los principales y directos competidores presentes
en el pais; tomando como competidores a todos aquellos que pueden guedarse
con el dinero del cliente, satisfaciendo la misma necesidad con productos
iguales o similares.

(Latin Strategy, 2012)

Principales Competidores
Las principales empresas que se encuentran en Quito y Cuenca son:
En la ciudad de Quito: Comercial Ramses; D"Armonia; Decorart; Decosa Cia

Ltda.; Elegant’s Muebles; Fadel S.A; Galerias Canttu; Galerias Salvador;



Inmatec-Renacenthal; Kenart; Linea Cypress; Muebles Artefer; Muebles
Artempo; Muebles Britany; Muebles Magnaforma; Muebles Tradicion,
Muepramodul; Raices y Capeletti; Scanfort Muebles; Scandia Muebles;
Susan sForniture; Edimca; Iroko; Muepra Mueble (también en Cuenca);
Madeval (también en Guayaquil)

En Cuenca: Arte Rustico; Dekorum Cia. Ltda.; Best International Ecuador
(Colineal); Cardeca; Decormuebles; Decor’s Muebles; Carrusel; Excelmuebles;
Fascinacion Muebles; La Carpinteria; Linaje Muebles; Linea Disefos; Luriqg;
Madeform; Madeclas Cia. Ltda.; Mobili"Art; Moblime; Muebles Bienstar;

Muebles MZ; Norwalk-Heritage; Status Galeria; Tecnimueble; Vitefama.

El segmento de produccion de puertas y ventanas esta representado por las
industrias siguientes: IROKO, TIMBER y MADEQUISA (Quito); el segmento de
Molduras representado por MOLDEC (Pifo); el segmento de paletas y cucharas
para helados, bajalenguas y palillos, por la empresa FESTA

(Colegio de Ingenieros Forestales de Pichincha,2005)

Entre otras fuera de las ciudades mencionadas anteriormente, se tiene a

Maderas Guerrero (Ambato)

Actitud de la competencia

Segun el Ing, Cesar Novoa, Gerente — Propietario de Mueblima (Empresa
dedicada a la fabricacibn de muebles modulares, y muebles de oficina en la
ciudad de Quito) y de acuerdo al Boletin de Analisis Sectorial y de MIPYMES —
Sector Maderero, presentado por la FLACSO, se considera que en esta
industria existe una competencia desleal y copista, que obliga a entrar en
ocasiones en una guerra de precios.

(FLACSO, 2010)

Caracteristicas de la competencia
La produccién de la industria secundaria no puede ser cuantificada de manera

precisa debido a la falta de datos disponibles y la ausencia de estudios sobre



dicha industria en afos recientes; sin embargo, se estima que toda la
produccion es procesada por 12 empresas grandes, 100 empresas medianas,
500 empresas pequefias y 50.000 microempresas. (Ver Anexo 3)

(Ecuador Forestal, 2007)

Las empresas mencionadas en parrafos anteriores se encuentran en la
industria de produccion de madera y fabricacion de productos de madera, las
mismas utilizan entre el 40 al 60 % de su capacidad instalada, considerando 3
turnos de trabajo.

(Ecuador Forestal 2007)

En base a esta clasificacion de empresas grandes, medianas, pequefias y
microempresas se continuara el presente analisis, siendo asi que
microempresas son las que cuentan con menos de 10 empleados, las
pequefias de 10 a 49, las medianas de 50 a 99 y las grandes mas de 100
empleados.

(Araujo, G y Quezada, J; 2010)

En la iguiente tabla se muestra las caracteristicas de acuerdo a la clasificacion
descrita.
(Ecuador Forestal 2007) (SRI, 2012 a)
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Competencia internacional

En el mercado Internacional tomando como el mas cercano a Peru, se encontrd
que existe una produccion a pequefia escala, deficiencias en el control de
calidad, poca capacidad de gestion de empresarios. Se estima que existen 30

empresas medianas. (Prom Amazonia, 2012)

2.2.2. ENTORNO DEMOGRAFICO

“La demografia es el estudio de poblaciones humanas en términos de tamario,
densidad, ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion y otros datos estadisticos”
(Kotler, P y Armstrong, G; 2003)

A continuacién se analizara las tendencias demograficas del Ecuador, haciendo
especial énfasis en las provincias de Loja, Pichincha, Guayas, y Azuay.

La informacién a continuacion sobre este tema en particular, se ha extraido del
Instituto Nacional De Estadistica Y Censos - Inec, Ecuador. Censo De
Poblacién Y Vivienda 2010. Dicha Informacién fue procesada por Redatam+SP,

en la misma pagina web del Inec.

En la Tabla 2 se puede ver el nUmero de personas de acuerdo a su estado
conyugal tanto a nivel de pais como en cada provincia que interesa en este

estudio.

En la tabla 3 se puede verificar el nUmero de personas de acuerdo a algunas
de sus categorias de ocupacion.
En esta tabla se encuentran Unicamente las categorias con mayores

porcentajes para ver las tablas completas ver en los Anexos del 4 al 6



Tabla 2
Estado conyugal
Ecuador Loja Pichincha Guayas Azuay
Estado conyugal |Casos % |Casos |% |Casos |% |Casos |% |Casos (%
Casada/o 2208459| 32| 76797| 40| 541714| 39| 637279 27| 124694| 42
Uniones libres 1376803 20 17226 9| 179286| 13| 564862| 24 26076 9
Divorcios 162872 2 5227] 3] 45989] 3| 40085 2 11043 4
Separaciones 390966 6 4759 3] 55017 4 172658 7 8645| 3
Viudo/a 251834 4 6659 41 44679 3 90419 4 10415 4
Soltero/a 2548749| 37| 79563| 42| 512530| 37| 847750 36| 116256 39
Total 6939683| 100] 190231| 100]1379215| 100] 2353053| 100] 297129(100
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos - INEC, Ecuador, Censo de
Poblacién y Vivienda 2010 - Redatam+SP.

Tabla 3
Categoria de Ocupacion

Ecuador Loja Pichincha Guayas Azuay
Categoria de ocupacioén Casos |% |Casos|% |Casos |% |[Casos |% |Casos |%
Empleado/a u obrero/a del
Estado, Gobierno, Municipio, | 5o50541 14| 23457 23| 115279| 14| 119996| 10| 25870| 15
Consejo Provincial, Juntas
Parroquiales
Empleado/a u obrero/a privado | 1506143| 40| 29929| 29| 416549| 50| 532619| 44| 75790| 43
Patrono/a 139911| 4| 3989 4| 37560 4| 30606 3| 9512| 5
Cuenta propia 930420 25| 25936 25| 153955 18| 313060 26| 44697| 25

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos - INEC, Ecuador, Censo de
Poblacién y Vivienda 2010 - Redatam+SP.

Niveles Socioecondmicos

Segun la informacién recabada en la pagina web del INEC, los hogares en el

Ecuador se dividen en cinco estratos, siendo estos: A, B, C+, C-y el D. Cada

estrato tiene ciertas caracteristicas que lo diferencian, como son: los estudios,

la vivienda, sus bienes, la tecnologia usada, profesiones y habitos de consumo;

ademas de los ingresos percibidos mensualmente.

(Ver Anexo 7y 8)
(INEC, 2011)
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El porcentaje de hogares e ingreso mensual por nivel socioeconémico es el

siguiente:

Tabla 4

Categoria de Ocupacion

Porcentaje
Estratos Ingreso Mensual
de hogares
A 1.90%|Mas de $3.000,00 ddlares
B 11.20%|De $1.000,00 a $3.00,00 ddlares
C+ 22.80%| De $S400,00 a $1.000,00 ddlares
C- 49.30%| De $200,00 a $400,00 ddlares
D 14.90%|Menos de $200,00 ddlares.

Fuentes: INEC, 2011

y Notas de Clase

Variables de vivienda

Debido a que la presente idea de negocio esta directamente relacionada con la

construccion y en si por la tenencia o propiedad de la vivienda, en la tabla 5 se

muestran porcentajes sobre este tema, segun las principales provincias que se

han venido analizando en este capitulo. (Ver mas detalle ver Anexo 9)

Tabla b

Tenencia o Propiedad de la vivienda segun provincia

Provincia de Residencia Habitual

Tenencia o propiedad de la vivienda

Azuay

Guayas

Loja

Pichincha

Total Pais

Propia y totalmente pagada

35%

52%

38%

33%

44%

Propia y la estd pagando

8%

9%

10%

8%

8%

Propia (regalada, donada, heredada o por posesion)

5%

10%

7%

9%

9%

Prestada o cedida (ho pagada)

11%

10%

12%

9%

11%

Por senicios

1%

0%

1%

1%

1%

Arrendada

39%

18%

32%

41%

26%

Anticresis

0%

0%

0%

0%

0%

Total

100%

100%

100%

100%

100%

Total en numeros

375051

3054695

246280

1757244

9035017

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos - INEC, Ecuador, Censo de
Poblacién y Vivienda 2010 - Redatam+SP.
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De igual forma el tipo de vivienda en las provincias antes sefialadas, la casa es
la que se encuentra en mayor cantidad, seguido por departamento, como se

puede verificar en la Tabla 6 y ver mas detalle en el anexo 10

Tabla 6
Tipo de la vivienda segun provincia
Provincia de residencia habitual Total Pais

Tipo de la vivienda Azuay |Guayas |Loja Pichincha
Casa/Villa 75.12% 77.53%| 73.27% 53.01% 71.81%
Departamento en casa o edificio | 15.64% 9.33%| 14.94% 34.78% 15.01%
Cuarto(s) en casa de inquilinato 5.56% 3.68%| 6.72% 9.18% 5.58%
Otros 3.68% 9.47%] 5.07% 3.03% 7.61%
Total 100%9 100% 100% 10099 100%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos - INEC, Ecuador, Censo de

Poblacién y Vivienda 2010 - Redatam+SP.

2.2.3. ENTORNO ECONOMICO

En péarrafos siguientes se encuentra el andlisis de los factores econdmicos,
refiriéendose especificamente a aquello que afecta el poder adquisitivo de las
personas, ya que esto puede influir directamente en el negocio.

(Kotler, 2006. Pag. 85)

La fabricacién de muebles y puertas de madera se encuentra en la Industria de
la Madera también conocida como forestal, que se divide en sector primario y
sector secundario; en éste uUltimo se encuentra la fabricacion de muebles y
puertas de madera.

El primario consiste en llevar los procesos de forestales a productos semi-
terminados; y el secundario da valor agregado en productos de transformacion,
tales como muebles, productos madereros para el hogar, puertas y ventanas,
materiales de construccion, entre otros.

(Ecuador Forestal, 2001)

(Ver Anexo 11y 12)



12

Disponibilidad de crédito

De acuerdo a la informacion encontrada en la pagina de Ecuador en Cifras, el
pais cuenta con instituciones financieras reguladas por las Superintendencia de
Bancos y Seguros.(Ecuador en cifras, 2011)

Como se puede verificar en el Anexo 13, el crédito promedio de consumo y de
vivienda mantiene una tendencia creciente, exceptuando los afios 2012, 2015y
2016 donde se observa descensos, aunque no en grandes proporciones. Del
2008 al 2012 se tiene un promedio de crédito de consumo de $709, mientras

qgue el promedio de 2013 a 2017 crece a $747.

En cuanto al crédito productivo, se observa una tendencia fluctuante, teniendo
como punto mas bajo al afio 2008 con $48.137, seguido por el 2010 con
$48.890.

En promedio del afio 2008 al 2012 se tuvo un crédito promedio productivo de
$51.236 y del 2013 al 2017 se espera tener un promedio de $51.916.

En el anexo 12 se puede apreciar el crédito promedio de cada tipo de crédito, y

el volumen total de crédito promedio en millones de délares.

Si se compara el numero de personas asalariadas por el monto de crédito
otorgado a los hogares, se puede determinar que las provincias que tienen
mayor endeudamiento son: Azuay, Cafar, Imbabura, Pichincha y Bolivar.

A nivel nacional se determina que, en promedio cada persona asalariada tiene
un crédito de USD 5.716. (Ver Anexo 13B)

(Ecuador en cifras, 2011)

Segun el analisis Coyuntural presentado por ElI INEC en julio del 2011, el
financiamiento de empresas y hogares del pais, en mayo del 2011 se
incrementd en un 24.1% con respecto al mismo mes del afio 2010.

(Ecuador en cifras, 2011.)
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De acuerdo con el Banco Central el crecimiento de volumen de crédito de
enero a noviembre de 2010 en relacion a enero a noviembre de 2011 fue del
20.72%, como se ve en el Anexo 14.
(Banco Central del Ecuador, 2011a)

Producto Interno Bruto (PIB)
El PIB es definido por el Banco Central del Ecuador como, “el valor de los
bienes y servicios finales producidos por una economia en un determinado

tiempo”. (Banco Central del Ecuador, 2011 b)

En la década de los 60s y 70s el PIB tuvo un crecimiento considerable siendo
este el 6.7%; en las siguientes décadas el crecimiento fue muy bajo con una
tasa promedio de 1.8%; mientras que en la Ultima década el Ecuador ha tenido
un crecimiento importante del 4.4 %. En la dltima década existen tasas de
crecimiento con un promedio del 4.4%, superadas Unicamente por aquellas del
boom petrolero (6.7%). (Ver mas detalle Anexo 15)

(IDE, 2012)

Segun la informacién del Banco central el PIB en miles de dodlares hasta el
2012 crecera hasta $ 28.031.231. y con proyecciéon a crecer al 2017 a
$32.894.166. (Ver Anexo 16)

(Banco central del Ecuador, 2011 c)

PIB per capita

El PIB per céapita es un indicador que permite comparar el nivel de ingreso
promedio por habitante entre paises. Se calcula dividiendo el PIB total para el
namero de habitantes en un periodo determinado.

(Banco Central del Ecuador, 2011 b)

El PIB per capita del Ecuador en la ultima década, es 4 veces mayor al
respectivo al de la década de los 70s y con respecto a la década de los 90s

crecio en alrededor del 79%. Esto también se puede ver en el incremento de
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las tasas de variacion de PIB per capita, el mismo que crecié de 2.4% en la
década de los 90s a 11.9%en la ultima década, como se evidencia en el Anexo
17y 18.

(Banco central del Ecuador, 2011 b)

En el 2010 el PIB per capita se incrementd en 2.12% respecto al afio 2009, es
decir paso de $1.722 en 2009 a $1.759 en 2010.

Con proyeccion al 2017 en base a los datos encontrados en el Banco Central
se observa una tendencia creciente, dando como resultado que para el 2017 el
PIB per céapita crecera a $ 2.136 (dolares del 2000). (Ver Anexo 19 y 20)

(Banco Central del Ecuador, 2012 a)

Tendencias del PIB

En el 2008 la participacion del PIB de las industrias manufactureras
(excluyendo refinacion de petréleo) sobre el PIB Total representd cerca del
14%, y de este porcentaje el 1.41% corresponde a la produccion de madera y
fabricacion de productos de madera, y esta ultima sobre el total de Industrias
manufactureras corresponde al 10.13%

De la misma forma proyectando al 2017, la participacion del PIB de las
industrias manufactureras (excluyendo refinacion de petrdleo) sobre el PIB
Total representara casi el 15%, y de este porcentaje el 1.12% correspondera a
la produccion de madera y fabricacion de productos de madera, y esta Ultima
sobre el total de Industrias manufactureras correspondera al 7.47%

La Industria de madera y productos de madera ha demostrado crecimiento,
pasando de $ 338.434 en 2008 a $ 349.726 en 2012 y proyectado al 2017 en
$368.517. (Todo en miles de délares de 2000)

(Ver Anexo 21)

(Banco Central del Ecuador, 2011 c)

Tanto la industria de puertas y ventanas como la de molduras se han
desarrollado en los ultimos 10afios, hasta lograr colocar sus productos
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principalmente en mercados de Estados Unidos, Centroamérica, Chile y
Europa. (Colegio de ingenieros forestales de Pichincha)

Salarios

Segun la informacion encontrada en el Banco Central del Ecuador, analizando
los salarios unificados en ddlares desde el 2007 hasta inicios del 2012, con
proyeccion al 2017, se puede observar que existe una tendencia creciente
partiendo que en 2007 el salario fue de $170.00, en 2012 (Febrero) crece a
$292.00, y con una estimacioén al 2017 de $407.24. (Ver Anexo 22)

(Banco Central del Ecuador, 2012 c)

Segun la informacion recabada del Banco Central del Ecuador sobre el
promedio del salario real, se puede deducir que ha habido avances en el poder
adquisitivo desde el periodo del 2007 hasta el 2011, aumentando el promedio
de $183.60 dolares a $231,07 doélares respectivamente, como se puede

apreciar en el Anexo 23.

Inflacién

En los 5 ultimos afios la inflacién promedio anual ha fluctuado entre el 2.28%
en el 2007 hasta subir a un maximo de 8.40% en el 2008, teniendo una
tendencia decreciente a partir de este mismo afio hasta cerrar el 2011 en
4.27%.

Segun la publicacion de Supuestos macroecondémicos 2012-2015 del Banco
Central, encontrada en la pagina web del IDE, “La inflacion promedio anual
prevista para el periodo 2012-2015 es de 4.1%, teniendo una tendencia
decreciente que pasa de 5.14% en 2012 a 3.67% en 2015

Segun esta misma publicacion a partir del 2013 se mantiene una inflacién
practicamente constante rondando el 3.75%. (Ver Anexo 24)
(IDE, 2011)
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Tendencia de las personas a gastar

Segun la informacion del Banco Central del Ecuador en su presentacion de
estadisticas macroecondmicas del 2011, la participacion relativa en el PIB del
consumo privado ha aumentado de un 63.1% antes de la dolarizacion a un
66.6% en la siguiente década.

(Banco Central, 2011)

Patrones de consumo

La revista Perspectiva en su edicion No 8, muestra los patrones y formas de
consumo de diferentes productos; siendo asi que el 29% del gasto mensual
corresponde a alimentos y bebidas no alcoholicas, el 8% corresponde a
servicios basicos, el 4% responde al alquiler de vivienda entre otros gastos que

se describen en el Anexo 25.

Segun esta misma publicacion, quién toma la decision final sobre la compra
varia por el tipo de producto; de esta manera se muestra que en muebles para
el hogar el 55% de las veces decide la madre y el 38% de las veces el padre.
En cuanto a vivienda el 37% de las veces decide el padre y el 34% de las
veces la madre; lo que demuestra que, en este tipo de productos, la madre
tiene gran poder de decision.

(Ver Anexo 25)

2.2.4. ENTORNO POLITICO - LEGAL

A continuacion se describe un analisis sobre los factores politicos, refiriéndose
especificamente a los acontecimientos del entorno legal y politico, tales como
son las leyes, restricciones, politicas gubernamentales etc, que podrian afectar
al proyecto. (Kotler, P y Keller, K, 2006. Pag. 93)

Politicas monetarias
La liquidez mantiene su tendencia creciente, tomando en cuenta que desde
enero de 2007 a enero de 2012, paso de 12.145,4 millones de USD a 26.332,7
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millones de USD y con proyeccion al 2017 de 38.581,5 millones de USD; de la
misma forma, la oferta monetaria aument6 de 5.969,0 millones de USD en
2007 a 11.920,0 millones de USD en 2012, con su proyeccion al 2017 de
17.537,7 millones de USD, mientras que las especies monetarias pasaron de
2.844,9 millones de USD a 4.962,4 millones de USD respectivamente y con
proyeccién al 2017 de 6.957,3. (Ver anexo 26)

(Banco Central del Ecuador, 2012 c)

De acuerdo al analisis coyuntural presentado por el Banco Central a febrero del
2012, en enero de ese mismo afo la oferta monetaria y la liquidez total
presentaron tasas de crecimiento anual de 14.2% y 21.4% respectivamente.
Ademas las especies monetarias en circulacion registraron una variacion anual
de 14.4%

(Banco Central del Ecuador, 2012 a)

Politicas fiscales

Segun como se expone en la pagina web de Ecuador Libre, la Politica Fiscal es
aquella por medio de la cual las autoridades gubernamentales usan las
variables de ingresos y gastos para manejar la economia del pais. Esto
involucra el manejo y tratamiento de los impuestos, inversiones, egresos,
medios de financiamiento, etc.

Segun la Constitucion vigente, la politica fiscal debera estar enfocada en los
siguientes aspectos: (1) el financiamiento de servicios, inversion y bienes
publicos; (2) la redistribucion del ingreso por medio de transferencias, tributos y
subsidios adecuados; y (3) la generacion de incentivos para la inversion en los
diferentes sectores de la economia y para la produccion de bienes y servicios,

socialmente deseables y ambientalmente aceptables. (Ecuador Libre, 2011)

De acuerdo a la revista Vistazo, en su articulo publicado en julio del 2011, la
politica fiscal Ecuador plantea mantener un adecuado nivel de liquidez de la
caja fiscal, optimizar los subsidios, garantizar que el endeudamiento publico se
destine a financiar los programas y proyectos. Y en lo tributario el pais busca
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mejorar la recaudacion, fortalecer el sistema tributario y fomentar una politica
tributaria. Segun el articulo esto regira de 2011 a 2013.
(Vistazo, 2011)

Ministerio del Ambiente
El Ministerio del Ambiente como la autoridad ambiental del pais; tiene la misién
de asegurar el manejo sustentable de los recursos naturales y la conservacion
de la biodiversidad.
El manejo, aprovechamiento y control de los bosques nativos y plantaciones
estan bajo la rectoria de la Subsecretaria de Patrimonio Natural y la Direccion
Nacional Forestal.
El aprovechamiento y comercializacion de madera de bosques naturales y
plantados, publicos o privados, estd regulado por la Ley Forestal y de
Conservacion de Areas Naturales y Vida Silvestre y las disposiciones
establecidas en el Libro Il del Régimen Forestal del Texto Unificado de la
Legislacion Secundaria (TULAS). Ademas, el Ministerio del Ambiente ha
emitido Normas estableciendo criterios técnicos y administrativos que deben
ser considerados para la elaboracién y ejecucion de planes y programas de
aprovechamiento y corta, asi como para la comercializacion de productos
forestales.
Se han emitido normas para el manejo forestal, tales como:

e Norma para el Manejo Forestal Sustentable y aprovechamiento de

madera del bosque humedo.

e Norma para el Aprovechamiento Forestal Sustentable del bosque seco.

¢ Norma para el Manejo Sustentable de los bosques andinos.
Para las plantaciones forestales, existen las Normas para Aprovechamiento de
Madera en bosques cultivados y de madera en sistemas agroforestales
(Ministerio del Ambiente y SAF, 2011)

Plan del buen vivir
En el Plan Nacional para el Buen Vivir 2009 — 2013, la vivienda esta

considerada como una inversion prioritaria dentro de las necesidades de las
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personas. La construccion es considerada una actividad que origina valor
agregado con importantes efectos en la generacion de empleo, situacién
favorable para el nuevo negocio.
Algunas de las politicas del Plan del Buen Vivir son:
a) Establecer mecanismos financieros y no financieros para adquisicion de
vivienda.
b) Ampliar la cobertura del subsidio publico para la construccion,
adquisicién y mejoramiento de vivienda.
Una de las metas del Plan del Buen Vivir es aumentar a 71% el porcentaje de
hogares cuya vivienda es propia al 2013.
(Plan SENPLADES, 2011)

Préstamos Hipotecarios

El BIESS, pone a disposicion de los ecuatorianos préstamos ya sea para
vivienda terminada, construccion de vivienda, remodelacion de vivienda o
sustitucion de hipoteca.

(Biess, 2012)

Apoyo a empresas nacionales

Para empresas nuevas constituidas a partir del aflo 2011 que realicen nuevas
inversiones en los sectores priorizados (Se incluye el sector forestal — muebles
de madera) y en los que se permita la sustituciéon de importaciones y fomente
las exportaciones; existen los incentivos de exoneracion del pago del Impuesto
Minimo y del pago del Impuesto a la Renta por los 5 primeros afos.

Estas inversiones deben realizarse fuera de Quito y Guayaquil.

(Ministerio de Coordinacién de la Produccion, Empleo y Competitividad, 2012)

TRAMITES LEGALES

Tramites de constitucion

Para la constitucion de una compafia de Responsabilidad limitada, se necesita
minimo 2 socios y maximo 15, con un capital minimo de $400,00; el capital

debera suscribirse integramente y pagarse al menos en el 50% del valor
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nominal de cada participacién. Las aportaciones pueden consistir en dinero,
bienes, muebles o inmuebles e intangibles, o la combinacién de de dinero y
especies.

(Superintendencia de Compaiiias, 2012)

Las obligaciones fiscales son el IVA, 12%; Impuesto a la renta, 22% de las
utilidades; ICE de acuerdo al tipo de produccion.

(SRI, 2012 ¢c)

En cuanto a la seguridad social, se rige a las generales de ley, tales como

aportes mensuales, fondo de reserva, etc.

Para proceder a la constitucion de la compafia se debe seguir una serie de

pasos los mismos que se describen en el Anexo 27.

SRI

Se debe obtener el Registro Unico de Contribuyentes (RUC). ElI RUC
corresponde a un numero de identificacion para todas las personas naturales y
sociedades que realicen alguna actividad econémica en el Ecuador, en forma
permanente u ocasional, o que sean titulares de bienes o derechos por los
cuales deban pagar impuestos.

(SRI, 2012 b)

Para la obtencién del RUC se necesita los requisitos descritos en el anexo 29.

Municipio
e Patente Municipal: Es un tributo municipal que deben pagar todas las
personas naturales o juridicas que ejercen actividad econdmica
e Permiso anual de funcionamiento: Los requisitos generales para locales
comerciales son los siguientes:
o Formulario N° 2 (Llenar solicitud con la direccion exacta del
negocio)

o0 Formulario de permiso de funcionamiento
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o0 Copia de la cédula de ciudadania
o0 Pago de patente municipal, activos totales y bomberos
0 Documentos de salud de las personas que laboran en el local
(Certificado de la Policlinica Municipal o permiso de la Jefatura
Provincial de Salud)
o Certificado de Cuerpo de Bomberos
(Municipio de Loja, 2012)

Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual:

Se debe registrar la marca en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual
(IEPI).

Para registrar la marca se debe cumplir los requisitos y procedimientos
descritos en el Anexo 28; los mismos que fueron tomados de la pagina web del
Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual.

Tasas por registro de marca

e Tramite por solicitud de marca, nombre comercial, lema comercial,
apariencia distintiva asciende a la suma de USD$ 116.

e Tramite de solicitud de marcas colectivas, marcas de -certificacion,
asciende a la suma de USD$ 252.

e Tramite de solicitud de denominaciones de origen asciende a la suma de
USD$ 228.

e Tramite de registro de marca tridimensional, asciende a la suma de
USD$ 336.
(Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, 2012)

Transporte
Para la distribucion de los productos es necesario contar con Guias de remision

para el transporte de bienes bajo transporte publico
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2.2.5. FUERZAS TECNOLOGICAS
Este punto se referira sobre la tecnologia disponible para los procesos de
produccion de muebles y puertas de madera, asi como también la tecnologia

usada y disponible en los hogares.

Segun la clasificaciéon tecnolégica de produccion y exportacion esta industria
tiene Baja intensidad tecnoldgica (BT). Se -caracteriza por bajos
requerimientos de I+D y capacidades tecnolOgicas, y por ser intensivos en
mano de obra. Las empresas que se enfocan en estratos bajos, la
competitividad reside en los costos laborales y el dominio de habilidades
técnicas y organizacionales sencillas. Por otro lado, las que se enfocan en el
estrato superior, la competitividad exige habilidades avanzadas de disefio y
marketing, y una rdpida capacidad para responder al mercado.

(Competitividad Industrial del Ecuador, 2011)

Tecnologia disponible para procesos de produccion.

En el mercado existe vasta variedad de tecnologia para cubrir diferentes
necesidades empresariales, teniendo a disposicién varias marcas que ofrecen
maquinarias de todo tipo para los diferentes procesos de produccion, ya sea
para el aserrado, marcaje, tronzado, cepillado, regruesado, corte, moldurado,
fresado, taladro, escopelado, espigado, torneado, chapado encolado, lijado,
barnizado, empaque, embalaje, entre otros procesos mas especificos.

En el Anexo 30 se puede observar algunas de las maquinarias disponibles para

los procesos referidos en el parrafo anterior.

Equipamiento tecnoldgico en el hogar

De acuerdo a las estadisticas presentadas por el INEC, en su publicacién de
Uso de las TIC en los hogares del Ecuador 2011, publicado en su pagina web,
desde el 2008, el porcentaje de hogares que tiene computadora de escritorio
era de 22.8%, en el 2011 fue 24.7%, manteniendo una tendencia creciente en

estos afos.
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La tenencia de computadoras portatiles en los hogares para el 2011 fue de
9.8%

El porcentaje de personas que han usado internet en los ultimos 12 meses de
acuerdo al grupo de edad, segun la misma publicacion del INEC, el grupo de
edad de 35 a 34 afos han pasado de 32.9% en el 2008 al 39.6% en el 2011. El
grupo de edad de 45 a 54 afios paso del 15.8% en el 2008 al 17.9 en el 2011.
En ambos grupos de edad se observa una tendencia creciente de su uso. (Ver

anexo 31)

En la provincia de Loja, el uso de internet ha pasado de 21.3% en el 2008 al
31.6% en el 2011, manteniendo una tendencia creciente durante estos afos.
(Ver Anexo 32)

A nivel nacional, en cuanto a las razones del uso del Internet, el obtener
informacion paso de23.4% en el 2008 a un 31.1% en el 2011.
(Ver Anexo 33)

La frecuencia del uso del internet en el Ecuador muestra que en el 2011 el
54.4% de las personas que usaron internet lo hicieron por lo menos 1 vez al
dia, y el 39.5% lo hicieron por lo menos 1 vez por semana, porcentaje que
aumento con relacion a afos anteriores, en el 2008 el 37.3% lo usaban una vez

al dia. (Ver anexo 34)

2.2.6. ENTORNO NATURAL
Algunos de los proveedores que se encuentran en el Ecuador son para tableros
y Chapas, contando con un alto desarrollo tecnoldgico; dichos proveedores
estan integrados por:
e 5 Plantas industriales de Contrachapados que son: EDIMCA
ARBORIENTE, BOTROSA, CODESA, ENDESA y PLYWOOD
ECUATORIANA, localizadas en Quito, Esmeraldas, Quinindé y Puyo;
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e 2 Plantas de Tableros Aglomerados: ACOSA (Aglomerados Cotopaxi
S.A- Lasso) y NOVOPAN (Quito); y
¢ 1 Planta de Tableros de Fibras (Lasso),
e Productores artesanales de madera que se estiman existen alrededor de
50.000.
(Colegio de Ingenieros Forestales de Pichincha, 2005).

En cuanto a los insumos que necesitard la empresa se observa que en
Esmeraldas se destaca el aprovechamiento de madera rolliza de bosques
nativos para las industrias de tableros contrachapados. En la Sierra
aproximadamente el 95% de madera proviene de plantaciones forestales, en
especial de pinos y eucalipto; el primero abastece a la industria de tableros
aglomerados y pallets; el segundo a la industria de astillas. En la Amazonia
sobresale el aprovechamiento de madera aserrada en el bosque nativo y
sistemas agroforestales, para la obtencion de tablas, tablones, piezas, las
cuales se destinan a la industria del mueble y la construccion.

(Ministerio del Ambiente y SAF, 2011)

Segun informacion del MAE (2010) en el afio 2007 se autorizé aprovechar
2.205.580 m3 de madera en pie.

En relacion al 2007, en el 2009 el aprovechamiento aumentd en alrededor de
730.000 m3, de los cuales: 276.150 m3 corresponden a plantaciones, 29.400
m3 a bosque nativo, 161.210 m3 a madera de sistemas agroforestales, y

263.390 m3 a formaciones pioneras.

En el Anexo 35 se puede ver detalladamente las cadenas productivas de cada
region del pais.

Los residuos de la fabricacion de madera, resultan ser una oportunidad, ya que
se los puede vender, fabricar y usar como pellet, que es un biocombustible
sélido densificado hecho por la compresion de residuos de la industria
secundaria de madera; de esta forma se disminuye la cantidad de residuos,

volumen de transporte y se logra una combustion mas limpia.
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Estos residuos pueden ocupar volimenes de un 25% a 30% de la materia
prima utilizada; se pueden densificar o compactar para modificar las
propiedades fisico—quimicas y obtener un combustible de caracteristicas mas
eficientes y de facil almacenamiento.

(Arpi, Calderon, 2010, #Pags 46 — 52)

2.2.7. ENTORNO CULTURAL

Este punto comprende los comportamientos béasicos de la sociedad
ecuatoriana, sus percepciones, preferencias y valores con los que se identifican
a las personas.

Del mercado total de muebles existe un porcentaje del mismo con preferencias
marcadas hacia los muebles de madera asi como también hacia las tendencias
de disefios modernos en base de aglomerado.

Por otro lado los consumidores ecuatorianos muestran sensibilidad al precio, es
decir, su decision de compra dependera, en gran porcentaje, del precio del
producto en comparacién con el precio de uno similar.

(Mena, 2006, #Pags 103)

Por otro lado, existe una tendencia creciente de pagar mas por una marca que

garantice que cuida el ambiente y la naturaleza. (Vistazo, 2012 a)

Las empresas cada vez usan mas las redes sociales y sitios interactivos para
ganar clientes y darse a conocer. Se estima que el 70% de las 500 empresas
con mayores ventas en Ecuador estan utilizando Internet para publicitar sus
productos.

De acuerdo con un estudio de la investigadora de mercado en Latinoamérica,
Tendencias Digitales, los ecuatorianos invierten 9,5 horas a la semana en
Internet, casi el doble del tiempo que destinan a escuchar radio o ver television
pagada. (Vistazo, 2012 b)
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El estilo de vida de una persona refleja su forma de vida, se refiere al conjunto
de actitudes y comportamientos que desarrollan las personas con el fin de
satisfacer sus necesidades.

(Eva, 2009)

Los ecuatorianos clasificados segun su estilo de vida, se agrupan en: 30%

tradicionales, 22% modernos, 18% racionales y 17% individualistas.

Los tradicionales tienen como valor fundamental la aceptacién, los modernos el
reconocimiento, los racionales la superacibn y los individuales la
autosatisfaccion.

En el Anexo 36 se encuentra una descripcidon mas detallada de lo expuesto en
el parrafo anterior.

(Datos Latam, 2011)

2.3. ANALISIS EFE

En el siguiente analisis, a cada factor tanto de oportunidades como de
amenazas, se le asigno un nivel de importancia entre 1 (nada Importante) y 10
(Muy importante), con el objetivo de que después de encontrar la sumatoria
total de oportunidades y amenazas, dividir cada factor sobre esta sumatoria
para encontrar el peso que este tiene, donde el total de los pesos debe ser
igual a 1.

Posteriormente a estos mismos factores se los califico de 1 (muy poco) a 4
(mucho), para indicar cuanto afecta a la capacidad como inversionista de
implementar este plan de negocio de manera rentable.

Por ultimo, para obtener la calificacion ponderada y medir el impacto de cada
variable, se multiplicaron ambos resultados descritos en lineas anteriores,

teniendo como resultado lo expuesto en la Tabla 7.

El total ponderado es 2.89, el mismo que se encuentra por encima de la media

que es 2.50, a su vez el total ponderado de las Oportunidades es mayor al total
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ponderado de las Amenazas, lo cual establece que es un medio favorable para
el inversionista; ademas al ser las oportunidades mayores a las amenazas se
puede decir que el ambiente es Ideal.

(Planeacion estratégica, 2012)
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Tabla 7
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2.4. LAS 5 FUERZAS DE PORTER:

“El Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter del andlisis competitivo es un
enfoque usado para desarrollar estrategias (...). El efecto colectivo de las
fuerzas de Porter puede revelar que el mercado es notoriamente Poco Atractivo
desde el punto de vista de las utilidades.”

(Fred, D. 2008. #Pag 100)

El siguiente analisis se llevara a cabo desde la perspectiva exterior, siendo que
la empresa que se plantea se encuentra todavia fuera de la industria debido a

gue aun no existe.

Rivalidad Interna
A nivel de pais, existe una Rivalidad interna alta, pero en cuanto a la ciudad de

Loja es baja, como se explica a continuacion:

Las empresas de esta linea de produccidon se encuentran ubicadas, en su
mayoria, en las ciudades de Quito y Cuenca.

Se encuentra que, a nivel de pais, existen 12 empresas grandes, 100
medianas y 500 pequefias, mientras que las microempresas alcanzan a
50.000. (Ver Anexo 3)

(Ecuador Forestal, 2007)

De acuerdo con la informacidon encontrada en la pagina web de la
Superintendencia de Compaiiias (Superintendencia de Compafias, 2011);
existen solamente tres empresas dedicadas a la fabricacion y comercializacion

de muebles de madera en la ciudad de Loja.

La diferenciacion entre los productos de las diferentes empresas es escasa, ya
qgue ofrecen practicamente los mismos modelos o disefios, y como se dijo
anteriormente la competencia es copista, o que segun el Ingeniero César
Noboa, gerente — propietario de Mueblima, provoca una guerra de precios a fin

de ganar clientes.



30

La barrera de salida que afecta m&s a este negocio son los activos
especializados dentro de esta industria en conjunto con la inversion.

Por lo que se puede concluir que:

Poder Negociador de los Proveedores

El Poder Negociador de los Proveedores es considerado bajo ya que, como se
indica en el Anexo 37, existe una alta produccion de materia prima tanto en
MDF como en aglomerados, que sumados dan un total de 160000 m3 de
produccion.

El abastecimiento a la industria maderera del Ecuador procede de plantaciones
propias de las industrias y de terceros, proveniente, principalmente, de bosques
nativos y plantaciones.

(Fuente: Building and Wood Worker's Internacional, 2009)

Ademas, como explica el Ingeniero César Noboa, el conseguir proveedores no
resulta algo dificil ni pone en riesgo el negocio, ya que estos son los que

buscan a las empresas. (Ver Anexo 37)

Amenaza de los nuevos competidores

Se ha considerado que el potencial de nuevos competidores es una amenaza
media, ya que de manera general no existen barreras altas de entrada para el
ingreso de nuevas empresas, a excepcion de la inversion necesaria y la

experiencia de empresas ya dentro del mercado.

El ingreso de nuevos competidores en el sector forestal en lo que se refiere a la
transformacién secundaria de madera, depende del eslab6n al que se quiera
dirigir dentro de esta industria.

En lo que se refiere a economias de escala, solo algunas empresas grandes lo
comsiguen y no del producto finalizado, si no de las piezas estandares que se
usan en los diferentes muebles, ya sean estos para cocina, estudio, dormitorio,
etc. Pero, en la mayoria de empresas, sean estas grandes medianas o

pequefias, trabajan bajo pedido.
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La barrera de entrada mas alta a nuevos competidores es el requisito de
capital, aunque esto depende del tamafio y la tecnologia que se desee usar.

En este tipo de negocio, la mayoria de las empresas usan sus propios canales
de distribucion por lo que, en este sentido, no existe una barrera de entrada
alta.

Dentro de esta industria existen empresas con amplia experiencia y tiempo en
el mercado, tal como se ha expuesto en parrafos anteriores, por lo que desde

este punto de vista, ésta si representa una barrera de entrada alta.

Las politicas del gobierno apoyan a las empresas nacionales que invierten en
sectores  priorizados tal como lo es la industria forestal incluyendo la
fabricacion de muebles, ademas de que existen otras politicas que apoyan al
consumo del producto nacional, por lo que esta no es considerada una barrera

de entrada.

Poder negociador de los Clientes

El poder negociador de los clientes es considerado bajo, para los consumidores
y media para las empresas, basando esta conclusion en los siguientes
antecedentes:

Los clientes deben aceptar que el precio esta dado y deben pagar esa cantidad
para comprar el producto, dichos clientes pueden acceder a descuentos
Gnicamente por volumen de compra o promociones de temporada, pero el

cliente no es quien exige u obliga a esto.

Por otro lado, los clientes pueden tener mayor poder de negociacién, en cuanto
a que pueden cambiarse a la competencia si no se les ofrece lo que ellos
necesitan, tal como es facilidades de pago; ya que estos piden maneras de
financiamiento, diferidas y a crédito; al mismo tiempo, exigen calidad, lo que
complica la situacion de las empresas con bajo poder econdmico; desde este
punto de vista al poder negociador de los clientes se lo puede considerar como

medio.
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En cuanto a las empresas que compran estos productos en mayor volumen y
frecuencia el poder negociador es alto, ya que ellos eligen al proveedor que

mas les convenga y les dé mas beneficios.

Amenaza de Productos substitutos

La amenaza de productos sustitutos es considerada media.

Dentro de la industria de la madera y la fabricacion de muebles de madera si
existen substitutos ya que lo que se produce de madera se puede producir con
otro tipo de materiales tales como metales o plasticos aunque, como se expuso
en parrafos anteriores, en la poblacion ecuatoriana existe una tendencia por los
muebles de aglomerado. Por lo tanto, desde esta perspectiva, esta amenaza es

considerada como media.

Los productos chinos son otro producto substituto para este negocio, ya que
sustituyen partes de muebles hechas de madera por plastico, para de esta
manera reducir los precios, pero sacrificando la calidad de los productos que
ofrecen; mermando asi mercado a la produccién nacional.

Desde este punto de vista esta amenaza también es considerada como media.

2.5. CUADRO ESTRATEGICO DEL OCEANO AZUL

El cuadro estratégico es una herramienta de diagnéstico y un esquema practico
para construir una estrategia contundente de océanos azules.

Sirve para ver el futuro en el presente.

(Kim Cham, 2005)

Para identificar los factores de competencia de la industria y el nivel de
rendimiento que ofreceria la empresa en relacion a cada factor, se comparo la
curva de valor de ésta, con otra de la industria, y se evalué qué factores
impactan mas.

Se decidio explorar los grupos estratégicos dentro de cada sector.
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Para definir el cuadro estratégico de la posible empresa se utiliz6 la Matriz de
las cuatro Acciones.
Para comparar las distintas variables, se analizé en lo que la empresa nueva

ofrecera en comparacion a lo que ya se ofrece en el mercado.

Tabla 8

Matriz de las Cuatro acciones

Eliminar
Copia de disefios

Incrementar

Calidad del Producto

Servicio al cliente

Tecnologia

Precio con respecto a Muebles de
baja calidad

Marketing

Reducir

Crear

Estructura de gastos

Tiempo de entrega

Términos especializados en la
descripcién de los productos

Innovacion

Mltiples disefos

Relacion con la comunidad
Pagina web

Imagen de calidad e innovacion

Como se puede apreciar en el grafico 2, las curvas de valor son diferentes, lo
qgue indica que con la nueva empresa se estaria marcando diferencia, que es

uno de los aspectos fuertes que se revisé en el punto anterior en Rivalidad

Interna.
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Cuadro estratégico
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2.6. LA COMPANIA Y EL CONCEPTO DE NEGOCIO

2.6.1. DEFINICION DEL NEGOCIO:

Fabricacion y Comercializacién de muebles modulares de madera y puertas en
serie para la construccion, en la ciudad de Loja.

Acorde a lo explicado en el capitulo 1 en antecedentes, la empresa tiene
clientes asegurados para la venta de sus productos los primeros 3 afos, lo que
le brinda desde el inicio, estabilidad.

Ademas de acuerdo con la informacién encontrada en la pagina web de la
Superintendencia de Compaiiias (Superintendencia de Compafias, 2011);
existen solamente tres empresas dedicadas a la fabricacion y comercializacion
de muebles de madera en la ciudad de Loja, lo que da a entender que es un
mercado explotado y que si existe una oportunidad de negocio ahi, como se
verifica en el capitulo 3 de Investigacion de mercados.

Como se explica mas adelante en el capitulo 4 de Plan de Marketing, la
diferenciacion se la hara a través de la imagen de la empresa con una

estrategia de posicionamiento de “lo mismo por menos”.

2.6.2. ESTRUCTURA LEGAL DE LA EMPRESA:

La empresa se conformara en sociedad con las siguientes personas: Ingeniero
Federico Loaiza, Arquitecto Vinicio Loaiza y la Sefiorita Karina Loaiza M.

Cada socio participara en partes iguales y serd una empresa de sociedad
limitada.

El representante legal serd el Arquitecto Vinicio Loaiza, de acuerdo a lo que
exige la ley de compafiias Art. 6.

(Superintendencia de Compaiiias, 2012)

Se escogi6 este tipo de compaifiia ya que, de acuerdo a la ley de compafiias

actual:
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Los socios responden Unicamente por las obligaciones dentro de lo que
hayan aportado y nada mas. Es por ello que el patrimonio es
inembargable por deudas personales.

Para convocar a una Junta General sélo es necesario tener el 10% del
capital de la empresa, mientras que en la de Sociedad Anonima por
ejemplo, se necesita el 25%.

El total del capital social para iniciar una empresa de este tipo es de
$400, tedricamente se podria pagar Unicamente el 50% para constituir la
empresa, pero en la practica, debe desembolsarse el 100%.

Las decisiones se toman por simple mayoria. la motivacion de cada
socio para dedicar su mejor esfuerzo es mayor, ya que participan
directamente en los beneficios, ademas de que las responsabilidades
ante las obligaciones sociales de la empresa estan limitadas al
patrimonio de esta.

Por otro lado, este tipo de compaiiias tienen menos reglamentacion en
contraste con las de sociedad anénima.

(Superintendencia de Compaiiias, 2012)

EL PRODUCTO

Se dedicara a la fabricacién y comercializacién de productos de madera:

2.6.4.

Puertas de Madera

Closets Modulares

Muebles de Cocina superiores e inferiores
Muebles de Bafo

Asesoramiento técnico

(Ver mas detalle en el capitulo 4)

NOMBRE

Triom



2.6.5.

2.6.6.

2.6.7.

2.6.8.
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LOGO

-

\ 4

TRIOM

Figura 2
Logotipo
Elaboracion: Ramirez Marielena

Los detalles y explicacién del logo tanto del disefio como de los colores

usados se expondran mas adelante en el capitulo 4.

SLOGAN

Alcanzando suefios

VISION

Ser la empresa mas reconocida para el 2020 en la ciudad de Loja en
todos sus segmentos de mercado, por su capacidad de ayudar a la
gente a cumplir sus suefios y dar felicidad, a través de los muebles

modulares y puertas de madera.

MISION

Ofrecer muebles modulares para acabados de viviendas, bien
disefiados, funcionales y a mejores precios; superando las expectativas
de nuestros clientes, brindando asesoramiento y ayuda en todas las

etapas de su compra por medio de profesionales calificados que
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entienden y buscan satisfacer las necesidades y preferencias de cada

cliente.

2.6.9. OBJETIVOS

2.6.9.1. Objetivo general

Hacer de Triom, la marca preferida de muebles modulares y puertas de madera

entre las empresas constructoras y personas naturales en la ciudad de Loja

hasta el 5 afio de funcionamiento

2.6.9.2. Objetivos especificos y Estrategias

Tabla 9

Objetivos especificos y estrategias

Area |Objetivos Especificos Estrategias
Desde el inicio de operaciones de la Remodelar la fabrica para que los procesos
empresa realizar todo el proceso a se desarrollen sin cuellos de botella y con
partir de la verificacion en bodega en un [comunicacion continua entre el personal
maximo de 10.1 dias. administrativo y operativo.
Dar capacitacion a obreros sobre técnicas
. o para la realizacién de su trabajo de mejor
Proporcionar capacitacion a obreros 2 . .
~ L . formay en menos tiempo, ademas de
veces al afio para optimizar su trabajo. oo
capacitacion sobre los procesos y normas
de calidad de la empresa de la empresa.
@ Implementar un programa de control para
S Mantener una eficiencia en obreros, que cuide horarios, actividades que
‘S horas/hombre del 80% desde el inicio |realiza y tiempo en cada una para eliminar
g de las operaciones de la empresa. actividades o procesos que disminuyan la
8_ eficiencia de los obreros.
Seguir las normas ISO 9000 de calidad,
para ofrecer un producto que satisfaga las
necesidades de los clientes y supere sus

. . . expectativas; evitando al maximo cualquier

Evitar reclamos y validaciones de . .

. . L, tipo de reclamo en cuanto a calidad de los
garantia contra defectos de fabricacion
20 productos.

' Mantener un control continuo en cada etapa
del proceso productivo por parte del jefe de
taller en fabrica y del maestro de obra en las
respectivas obras.

> & [|Mantener un crecimiento sostenido del |Analizar los ingresos y egresos de la
@ 2 |3% en el 2do y 3er afio y un 4% para el |compafiia para mejorar su rentabilidad y el
N 5 & i
= 3 4to y 5to afio. valor para los socios.
8
c < Mantener un continuo monitoreo de los
i © [Mantener una TIR de al menos 75% - . .
O indicadores financieros.




Tabla 9

Objetivos especificos y estrategias

Area Objetivos Especificos Estrategias
. . La maxima autoridad y tomador de
Lograr integracion y consenso en la .
o . decisiones es el gerente general en
= toma de decisiones dentro de la . .
= . . conjunto con la junta general, por lo que
© empresa en el primer mes de trabajo .
= cada departamento debe reportar a él
[%2] N
= Mantener el organigrama de la empresa
= Simplificar tramites administrativos simple evitando tramites administrativos
2 para mantener el tiempo de entrega en |incensarios donde la comunicacion rapida y
un maximo de 13.6 dias eficiente entre departamentos, jefes y sub
alternos sea primordial.
Realizar campafas de publicidad y
promocioén para dar a conocer nuestros
productos.
Al quinto afio atender al menos el 30% |Visitar a clientes potenciales del segmento
del mercado de los segmentos 1y 2y |4 para dar a dar conocer nuestros
el 50% del segmento 4 productos y servicios
Mantener a nuestros clientes felices para
generar el boca a boca entre los mercados
objetivo.
Como resultado de aplicar técnicas de
P . o CRM, reforzar laimagen y el
Al término de los cinco afios haber L - geny .
—_— posicionamiento de la marca, comunicando
fidelizado al menos el 30% de la cartera . . .
. y ofreciendo un servicio al cliente
total de clientes. . ;
o diferenciado que lo asesore y genere
c :
= relaciones a largo plazo y el boca a boca.
x Realizar campafias de publicidad y
g promocién para el posicionamiento de la
marca, a través de medios masivos
Al término de los 5 afios t 1 70% d preferidos por el mercado objetivo y a través
érmino de los 5 afios tener e 6 def 4o marketing directo
recordacion de marca dentro del Mantener informacion continua a clientes
mercado objetivo . . y
a posibles clientes, sobre la empresay
consejos para el hogar y la familia , para
demostrar el interés y preocupacion por el
bienestar de los clientes.
Generar relaciones con los clientes desde
de el inicio d . de | el primer contacto, atendiéndolos con
Desde el inicio de opergc:ones Ie a educacion, entusiasmo, resolviendo todas
empres_a_mante_ner en U, los reclamos |55 dudas que tengan con buena actitud.
de servicio al cliente. p -
Generar vinculos con los clientes para tener
una relacién mas cercana y de confianza.

2.6.10. ESTRATEGIA DE INGRESO AL MERCADO Y CRECIMIENTO

La estrategia que se usard para el ingreso al mercado es la de igualar los
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precios de la competencia en un inicio, para luego bajarlos y continuar con la

estrategia de posicionamiento de “lo mismo por menos” para, de esta forma,

alcanzar mayores margenes de ganancia y recuperar gastos de inversion e

investigacidbn en menos tiempo.
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CAPITULO 3

3. INVESTIGACION DE MERCADOS Y SU ANALISIS

3.1. INTRODUCCION

Este capitulo contiene la investigacion del consumidor y del mercado, la misma
que se llevé a cabo a través de una investigacion dividida en 2 etapas, la
investigacion cualitativa a través de entrevistas a expertos, grupos de enfoque
y entrevistas personales, seguida por una investigacion descriptiva cuantitativa
por medio de encuestas; cuyo objetivo es recolectar informacién importante
acerca de las necesidades y deseos del consumidor, para de esta manera
poder introducir una empresa nueva dedicada a la fabricacion vy

comercializacién de muebles modulares y puertas de madera en el mercado.

El analisis se bas6é en los libros De Kotler y Armstrong, “Fundamentos de
Marketing” sexta edicion, Kotler y Keller, “Direccion de marketing”,
conjuntamente con el de Solomoén, “Comportamientos del consumidor” Séptima

edicion y Malhotra, “Investigacion de mercados”, quinta edicion.

3.2. PROCESO DE ANALISIS

3.2.1. NECESIDADES DE INFORMACION

Para empezar con el andlisis y la recoleccion de informacién es primordial tener
claro quién es un consumidor y qué es comportamiento del consumidor, siendo
asi:

“Consumidor es la persona que identifica una necesidad o un deseo, realiza
una compra y desecha el producto”

(Solomon, N; 2008. Pag 623)
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“Comportamiento del Consumidor, es el proceso por el cual los individuos o
grupos seleccionan, compran, usan, o desechan productos, servicios, ideas o
experiencias para satisfacer necesidades y deseos”

(Solomon, N; 2008. Pag 623)

También es importante tener claras las definiciones y diferencias entre
necesidad, deseo y demandas; de esta forma, segun Kotler Y Armstrong, en su

libro Fundamentos de Marketing:

“Las Necesidades humanas son estados de carencia percibida. (...) Se
describen en términos de objetos que satisfacen necesidades.”

“Los deseos son la forma que adopta una necesidad humana moldeada por la
cultura y la personalidad individual”

“Demandas, son deseos respaldados por poder de compra”

(Kotler, p y Armstrong, G. 2003, Pag 160)

En la investigacion de mercados se pretende descubrir las necesidades de los
consumidores como son las: bioldgicas, psicogénicas y utilitarias; sus gustos y
preferencias acerca de los muebles modulares y puertas de madera; ademas

se busca revelar sus deseos y la demanda de este tipo de productos.

El proceso de analisis y recolecciéon de informacién se compuso, partiendo por
el Problema de Gerencia que, segun Malhotra, se define como: “Problema que
enfrenta quien toma las decisiones. Se pregunta qué tiene que hacer.”

(Naresh K. Malhotra, 2008. Pag 43)

Seguido a esto se establecieron los problemas de Investigacion de Mercado,
que segun el mismo autor, “Consiste en determinar qué informacion se
necesita y como puede obtenerse de la manera mas asequible.”

(Naresh K. Malhotra, 2008. Pag 43)
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Posteriormente, se plantearon los objetivos de la investigacion, que se definen
como, “Metas que la organizacion y quien toma las decisiones debe considerar
para realizar exitosamente una investigacion de mercados.”

(Naresh K. Malhotra, 2008. Pag 41)

El siguiente paso fue el disefio de la investigacion, donde se describe el tipo de
investigacion y se detalla cada etapa al igual que a las herramientas usadas

para la recoleccion de datos, asi como también los resultados y conclusiones.

3.3. SISTEMA DE INFORMACION

3.3.1. INVESTIGACION DE MERCADO

“Esquema o programa para realizar el proyecto de investigacion de mercados.
Especifica los detalles de los procedimientos que son necesarios para obtener
la informacion requerida, para estructurar y resolver los problemas de
investigacién de mercados”

(Naresh K. Malhotra, 2008. Pag 78)

3.3.1.1. Problema de Gerencia
¢ Se puede introducir al mercado lojano una nueva empresa dedicada a la

fabricacion y comercializacion de muebles modulares y puertas de madera?

3.3.1.2. Problema de Investigacion de mercados

e (Cuales son las preferencias, intenciones, actitudes y comportamientos
de compra del consumidor para los nuevos productos propuestos?

e (;Cudles son las necesidades de los consumidores respecto a estos
productos?

e ¢ Qué factores motivan la compra de estos productos?

e ¢;Quién toma las decisiones sobre la compra de estos productos en el
hogar?

e ¢;Quiénes influyen en la compra?
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e (;Cudl es el nivel de ingresos de las personas que compran este tipo de
productos?

e ¢ Son sensibles al precio los consumidores de estos productos?

e ;CbOmo influye la calidad del servicio al cliente en la compra de estos
productos?

e (A qué medio de publicidad son mas receptivas las personas sobre este
tipo de productos?

e ¢ Cuando compran muebles modulares y puertas los clientes?

3.3.1.3. Objetivos

3.3.1.3.1. Objetivo General

Descubrir las necesidades y deseos de los consumidores y empresas.

3.3.1.3.2. Objetivos Especificos

3.3.1.3.2.1. Objetivos para Consumidores finales

e Definir cuales son las preferencias, intenciones, actitudes vy
comportamientos de compra del consumidor.

e Determinar los factores que motivan la compra.

e Conocer al tomador de decisiones en el hogar.

e Determinar quién influye en la compra de esos productos.

e Determinar el nivel de ingresos del mercado objetivo.

e Precisar las caracteristicas relevantes del producto que son evaluadas
por los consumidores.

¢ Identificar las necesidades reales sobre estos productos.

e Conocer qué tipo de muebles interesa mas al mercado.

e Determinar la forma de pago preferida por los consumidores.

e Determinar la percepcion que tienen los consumidores de los fabricantes
de muebles nacionales.

e Conocer que tan sensibles al precio son los consumidores
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e Evaluar si los actuales proveedores de estos productos satisfacen las
necesidades de los clientes.

e Establecer el medio de publicidad al que son mas receptivos los
consumidores y clientes de estos productos.

e Determinar el momento de compra de los consumidores.

3.3.1.3.2.2. Objetivos para Empresas dedicadas a la construcciéon y /o
remodelacion

e Conocer frecuencia y volimenes de compra

e Precisar que buscan en un proveedor de muebles modulares y puertas
de madera.

e Evaluar si los actuales proveedores de estos productos cumplen las
necesidades de las empresas.

¢ |dentificar cuales son la necesidades reales sobre estos productos

e Establecer el medio de publicidad al que son mas receptivas las
empresas

e Descubrir cuales son las preferencias de las empresas sobre este tipo
de productos.

e Determinar las formas de pago de estas empresas.



3.3.1.3.3. Preguntas, Hipdétesis y Objetivos de Investigacion

Tabla 10

Preguntas, hipotesis y Objetivos de empresas constructoras
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Numero Preguntas Hipotesis Objetivos
; Qué estilo de muebles
¢Q Conocer gustos y
modulares y puertas de . -
1 - Modelos lineales preferencias del
maderan se estd buscando
. mercado
hoy en dia?
;, Cual es el volumen de L Conocer volumen de
2 |¢ 9% de la contruccion
compra? compra
;, Qué es lo que buscan en un Determinar las
¢ Calidad y puntualidad |caracteristicas que
proveedor de estos
en entrega buscan las empresas en
productos?
3 sus proveedores
¢ Sus actuales proveedores Evualuar si los actuales
4 Sarisfacen sus necesidades y Medianamente proveedores satisfacen
cumplen sus requerimientos? sus necesidades
;, Cuéles son son . - .
5 ¢ . Muebles de calidad |ldentificar necesidades
necesidades?
;, Mediante qué medio les - .
¢ ante q Publicidad en la ¢Decubrir a que
gustaria enterarse sobre una - . .
6 empresay visitas del |publicidad son mas
nuevos productos y .
h proveedor receptivos?
promociones?
¢ Qué caracteristicas buscan Descubrir cuales son las
7 en los muebles modulares y Calidad a buen precio |preferencias de las
puertas de madera? empresas
8 ¢ Qué formas de pago tienen 2 pagos (50% antes, |Determinar formas de
con sus proveedores? 50% en la entrega) |pago a proveedores.




Tabla 11
Preguntas, hipoétesis y Objetivos del Consumidor Final
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# Preguntas Hipotesis Objetivos
¢Qué atributos buscan en los .
1 |muebles modulares y puertas de Disefio y Calidad Conocer. las preferencias de  los
madera? consumidores.
¢Cual es el factor de mas
importancia e incidencia  al L . Conocer que factor o factores
2 Los disefios y precio. .
momento de comprar muebles motivan la compra de muebles
modulares y puertas de madera? modulares y puertas de madera.
¢Quién toma la decision de compra, L . Conocer el tomador de decisiones
3 de este tipo de bienes? Decision en pareja. en los hogares.
Determinar las influencias que|
a ¢SQuién influencia la decisiéon de|Recomendacion deltienen las demas personas al
compra de ese tipo de bienes? amigos y familiares. momento de realizar una compra de,
este tipo de bienes?
¢Cual es el nivel de ingresos del| B Conocer el nivel de ingresos del
5 mercado objetivo? Més de $ 1200,00 délares mercado objetivo
. . L Determinar las caracteristicas
¢ Qué caracteristicas son tomadas
6 |en cuenta a momento de decidir la| Precio, marca y disefios relevantes  del producto .que son
compra de este tipo de bienes? evaluadas por los consumidores de
acuerdo a su estrato y su edad.
¢Cudles son las reales
7 necesidades de los consumidores 0 v disef Determinar las necesidades de los
respecto a los muebles modulares Precio y disenos consumidores
de madera?
8 g,Qué tipos de muebles interesan Minimalistas y clésicos anocer que tipos de muebles
mas al mercado? interesan mas al mercado
Determinar que forma de pago
9 ¢ Cual es la forma de pago que Crédito prefiren los consumidopres al
prefieren los consumidores? momento de comprar muebles
modulares y puertasd emadera
¢ Cual es la percepcion de los
muebles modulares y el disefio que Determinar la precepcion que tienen
10 [exhiben hoy en dia en sus locales Los mismos de siempre |los consumidores de los fabricantes
los fabricantes de muebles de muebles nacionales
nacionales?
11 |¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar? | Mas de $ 500 ddlares | Determinar la sensibilidad al precio
¢ Qué deben tener mis productos Evaluar si los actuales proveedores
12 |para que sean mejor que los de la Mejor disefio Satisfacen las necesidades de los
competencia? consumidores.
¢Mediante qué medio le gustaria L Establecer a que medio de
13 |enterarse sobre estos productos y/o Telewspnyagregasio_s publicidad son mas receptivos los
Sus promociones? en las tarjetas de credito consumidores
14 |¢Cuando se piensa en comprar Al momento de adquirir | Determinar el momento de compra
muebles modulares de madera? un nuevo inmueble de Iso consumidores
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3.3.2. DISENO DE INVESTIGACION

3.3.2.1. Tipo de investigacion

La investigacion Descriptiva, “Busca describir mejor los problemas de
marketing, situaciones o mercados, tales como el potencial de mercado para un
producto o las caracteristicas demogréficas y actitudes de los consumidores”
(Kotler, p y Armstrong, G. 2003, Pag 160)

Como se dijo en lineas anteriores, se realizdé una investigacion de mercados
dividida en 2 etapas, la cualitativa y la cuantitativa. La investigacion cualitativa
se realiz0 a través de Focus Group y Entrevistas con expertos, mientras que la
Investigacion descriptiva cuantitativa se la hizo por medio de encuestas, las
mismas que se hicieron por el método de correo electrénico y entrevista
personal.

Los resultados y su analisis ayudaran a definir estrategias y tomar decisiones

sobre el rumbo que seguira la nueva empresa.

3.3.2.2. Investigacion descriptiva cualitativa

“La investigacion cualitativa proporciona el entendimiento fundamental del
idioma, las percepciones y los valores de las personas.”

(Naresh K. Malhotra, 2008. Pag 134)

3.3.2.2.1. Grupos de Enfoque

“Entrevista, de forma no estructurada y natural, que un moderador capacitado
realiza a un pequefio grupo de encuestados”

(Naresh K. Malhotra, 2008. Pag 145)
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3.3.2.2.2. Metodologia de los grupos de enfoque

Se llevo a cabo mediante la reunion de 6 personas y dos moderadores, el
primer punto para permitir llevar una conversacion fluida y el segundo para
evitar desvios del tema y proponer temas y preguntas.

Para tener controlado los temas a tratar se elaboré una ficha con todo las
preguntas y contenidos a tratar en la sesion.

(Ver Anexo 38).

(Kotler, P y Armstrong, G. 2003. Pag 105).

La reunion tuvo lugar en un ambiente informal y relajado.

El moderador introdujo temas como el disefio del producto, sus funciones y
caracteristicas, el valor percibido, la intencion de compra entre otras, ademas
profundiz6 en temas que considerd convenientes y se aventuré en diversas
hipbtesis para registrar reacciones y percepciones en tiempo real de los
miembros del grupo focal.

Se llevd un registro de audio y video con la finalidad de sacar mayor provecho
a este método.

(Naresh K. Malhotra, 2008. Pag 146-148)

Encargada de la filmacion: Karina Loaiza Martinez
Moderador 1: Karina Loaiza Martinez
Moderador 2: Vinicio Loaiza Vegas

3.3.2.2.3. Resultados y Conclusiones de Grupos de enfoque

e Las personas conocen y tienen claro qué son los muebles modulares.

e Al pensar en una casa las personas piensan en unidad, amor, esfuerzo,
constancia, realizacion personal, cumplimiento de suefios, y el inicio
para formar un hogar.

e Prefieren los muebles en madera (Aglomerados) debido a la sensacion

de comodidad y la elegancia que da a una casa, ademas de su duraciéon
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y menor costo en relacion a los muebles netamente de madera tales
como pino, roble, etc

Estan interesados en la ecologia y el cuidado del ambiente.

Sacrificarian algo de calidad por un menor precio, dependiendo el lugar
de los muebles, en un lugar mas personal prefieren calidad, es decir en
dormitorios la calidad es mas importante que en cocina o bafios.

Interesa mas que sean “bonitos”, aunque estos sean con materiales mas
economicos.

La forma de pago preferida para este tipo de productos es
definitivamente crédito, y preferirian un crédito directo con la empresa.
Quien toma la decision en el hogar, en cuanto a disefio, colores y tipo
es, la mujer; mientras que, en cuanto al precio, es el hombre; ya que se
piensa que las mujeres son las que tienen mejor gusto para amoblar una
casa.

Al comprar un departamento, lo que impacta mas en este, son los
acabados.

La cocina y muebles de cocina son muy tomados en cuenta al comprar
una casa, ya que se la considera como el lugar donde la familia pasa
mas tiempo, considerdndola como “Calor de Hogar”

Buscan la funcionalidad en los muebles, que facilite su utilizacion y
aprovechamiento de espacios.

Dependiendo de la edad de las personas, se prefieren maneras
diferentes para enterarse sobre estos productos y promociones pero en
ambos casos, se prefiere algo mas directo y personalizado, siendo asi
gue las personas mayores prefieren folletos tipo libro que muestren los
productos; personas mas jovenes optan por medios como internet y
mailing.

Los insertos en estados de cuentas no son considerados un buen medio.
Se piensa que a los productos que se ofrecen en el mercado, les falta
calidad e innovacion.

Un factor considerado primordial es el servicio al cliente, éste marca la

diferencia entre comprar o no.
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e Buscan algo diferente a lo que ofrece el mercado, Innovacion,
creatividad, algo que salga de lo comun.
e Se pagaria mas por una casa, Si esta tiene muebles de mejores

acabados, funcionalidad y que sean “bonitos”

3.3.2.3. Entrevistas con expertos

“Entrevista no estructurada, directa y personal, en la cual un entrevistador
altamente capacitado interroga a un solo encuestado, para descubrir motivos,
creencias, actitudes y sentimientos subyacentes sobre un tema”

(NareshK. Malhotra, 2008. Pag 158)

3.3.2.3.1. Metodologia de la entrevista con expertos
Para empezar se seleccionaron los contenidos y preguntas a tratarse a lo largo

de las entrevistas. (Ver anexo 39)

Posteriormente a la seleccion de temas se calculé la duracion aproximada de la
entrevista, para de esta manera poder dar detalles de tiempo al momento de
agendar citas con los expertos en cuanto a muebles modulares y puertas de
madera.
Todas la entrevistas se las registr6 mediante grabaciéon de voz, con el objetivo
de aprovechar al maximo la entrevista, y una mejor elaboracion del informe.
El entrevistador se encargd de hacer las preguntas y llevar la conversacion,
mientras que el asistente Unicamente ayudd con la grabacién y a guiar la
conversacion sobre temas pasados por alto o preguntas sin respuestas.
Por dltimo, en base a los resultados de la entrevista, se llegé a conclusiones
que, conjuntamente con otros resultados ayudaran en la toma de decisiones
mas adelante.
Las entrevistas fueron realizadas a:

1. Empresa Masisa, gracias al Ingeniero Augusto Guarnizo, quién es el

gerente propietario de esta franquicia en la ciudad de Loja.

2. Ingeniero Leonardo Villavicencio, empresario de la ciudad de Loja.
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3. Empresa Mueblima, gracias al Ingeniero César Noboa quién es el

gerente propietario de dicha empresa en la ciudad de Quito.

Entrevistador: Karina Loaiza M

3.3.2.3.2. Resultados y Conclusiones de Entrevistas con Expertos

La empresa se encarga de hacer un disefio para el espacio que el
cliente dispone para, de esta manera, optimizar estos espacios.

Hoy en dia el cliente se inclina por las lineas rectas y modernas, aunque,
a pesar de que la demanda de muebles clasicos ha bajado, aln existe
un grupo reducido de consumidores que todavia prefieren estos disefios.
Para la realizacion de muebles modulares, los materiales que
predominan son el MDF, Aglomerados y la Melamina. Los clientes
aprecian estos materiales por la apariencia de la madera y por la calidez
que dan al ambiente.

El cliente valora tanto el precio, como estética y calidad; pero en lo que
primero que se fijan es en la estética del mismo, seguido por la calidad.
Cuando el cliente entiende el costo beneficio de comprar los disefios y
modelos que ofrece una empresa, este termina haciendo la compra.

La forma de pago que se ofrece es de 2 cuotas, una a la firma del
contrato y la otra a la entrega. Cuando la relaciébn es mas firme entre
cliente y proveedor se amplian las facilidades de pago, hasta a un
maximo de 4 cuotas, la primera para empezar el trabajo, 2 durante la
fabricacion y la ultima a la entrega del pedido.

La principal barrera de entrada en este tipo de negocio es la
competencia ya que es desleal y copista.

Lograr un buen posicionamiento y darse a conocer es otra barrera de
entrada importante que se debe tomar en cuenta.

Lo primordial es mantener la fidelidad de los clientes, ofreciéndoles un
valor agregado al elegir los productos, como un servicio post-venta y

mantener una estrategia de CRM.
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e Los proveedores de materia prima no son un factor critico, ya que
existen variedad de estos, y son ellos los que buscan proveer a las
empresas.

e El tener un local para exhibir los disefios ayuda a promover ventas, pero
la principal estrategia de promocion es el boca a boca de los clientes
satisfechos, revistas especializadas y volanteo.

e La mano de obra calificada es escasa debido a la emigracion.

e Para perdurar en este mercado se debe usar buenos materiales, ser
cumplidos, mantener los tiempos de entrega ofrecidos, ser perseverante

y honesto.

3.3.2.4. Entrevistas personales a Empresas Constructoras vy
Constructores.

Similar a la entrevista con expertos que se definio anteriormente, con la

variante de que se la realiza a empresas que compran muebles modulares y

puertas de madera.

3.3.2.4.1. Metodologia

En primer lugar se definieron las empresas y constructores, que compran este
tipo de productos.

Una vez realizado esto, de igual forma que con la entrevista con expertos, se
selecciond una serie de contenidos y preguntas a tratarse a lo largo de la
entrevista. (Ver anexo 40)

Esta entrevista también se registré con una grabacion de audio, para su
posterior analisis.

Para llevar a cabo la entrevista se acordd con dichas empresas y constructores
una cita.

El entrevistador llevo una guia impresa sobre los temas a tratar.

Un asistente fue el responsable de la grabacion y de apoyar a profundizar
ciertos temas.

Entrevistador: Karina Loaiza M
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Las empresas a las cuales se realiz6 la entrevista fueron:

1.

2.
3.

A.B.F (Abendafo, Burneo y Foroofan), gracias al arquitecto Miguel
Burneo. (Loja)
J & L, gracias al Ingeniero Carlos Jaramillo. (Loja)

Flag Corp, gracias al Ingeniero Rubén Loaiza. (Loja, Quito)

Los constructores a quienes se les realizé la entrevista fueron:

1.
2.

Ingeniero Hugo Salcedo. (Loja)

Arquitecto Fernando Valdivieso. (Loja)

3.3.2.4.2. Resultados y Conclusiones de Entrevistas Personales

Buscan Calidad Vs Costo, esto varia de acuerdo al tipo de vivienda y a
qué tipo de estrato se dirige la construccion.

En cuanto a puertas se busca alta calidad, ya que este es el acabado
gue mas problemas puede tener.

Los disefios de muebles modulares y puertas, estan en funcién del tipo
de vivienda que se vende.

La tendencia hacia los muebles modulares y puertas va hacia lo lineal y
minimalista, de esta misma forma se busca bajar costos, evitando
tallados.

Buscan muebles funcionales que brinden comodidad.

La calidad en acabados depende del nivel socio econémico, de esta
forma el estrato alto busca excelentes acabados, mientras que en el
estrato medio y bajo se prioriza el precio y que se les entregue rapido la
vivienda.

En el estrato medio y bajo demuestran mas alegria al comprar una casa
en relacién a los estratos altos.

En Loja el material que predomina para la fabricacion de muebles
modulares es el MDF

El problema que se tiene con proveedores es el tiempo de entrega.

Los muebles representan del 8 al 11% del costo de la vivienda.
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e El pago a proveedores de estos productos es 50% a la firma de contrato
y 50% a la entrega. Cuando se es cliente se da mas flexibilidad siendo
asi, 30% a la firma del contrato, 30% durante el avance y 40% a la
entrega,

e Buscan proveedores con solvencia.

e Las mujeres y nifilos son los que demuestran mas felicidad,

e Cuando se contrata con el estado se prioriza el precio antes que la
calidad, en contraste de un contrato privado se busca mayor calidad a

un precio asequible.

3.3.3. INVESTIGACION DESCRIPTIVA CUANTITATIVA

“Metodologia de investigacion que busca cuantificar los datos y que, por lo
general, aplica algun tipo de andlisis estadistico.”

(NareshK. Malhotra, 2008. Pag 143)

3.3.3.1. Encuestas

“Cuestionario no estructurado que se aplica a una muestra de una poblacion y
esta disefiado para obtener informacion especifica de los participantes”

(Naresh K. Malhotra, 2008. Pag 183)

El método de contacto usado para realizar los cuestionarios fue la entrevista

personal.

3.3.3.2. Determinacion del Universo

3.3.3.2.1. Segmentacién del universo
Dentro del presente plan de negocios, para la futura empresa ya mencionada
que se dedicara a la fabricacion y comercializacion de muebles modulares de

madera en la ciudad de Loja se enfocara a dos mercados, el de empresas
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constructoras y segundo el de personas naturales; de esta manera se investigé

2 universos:

1. Empresas dedicadas a la construccion y remodelacion de viviendas y

oficinas de la ciudad de Loja y sus alrededores.

2. Personas naturales que quieran remodelar su hogar, de la ciudad de

Loja y sus alrededores.

A continuacion se continuara con la investigacion del segundo universo.

Segun Philip Kotler, en su libro “Direccion de Marketing”, la segmentacién se la

puede hacer de acuerdo a

psicograficas y conductuales, como se presenta a continuacion:

Region geografica:

Tamano de la ciudad:

Densidad:
Edad:

Ciclo de vida familiar:

Género:
Ingreso:
Ocupacion:

Estudios:
Nacionalidad:
Clase Social:
Estilo psicografico:
Personalidad:
Beneficios:

Nivel de usuario:

Frecuencia de uso:

Nivel de fidelidad:

Loja

448.966 habitantes

Urbana

25 a 60 afios

Solteros, casados, con y sin hijos,

Viudos, divorciados.

ambos

Mayor a 700.00 USD

Profesional, directivo, empresario,
Constructor, funcionario

Superiores

No aplica

Media, media alta y alta.

Innovadores, pensadores, triunfadores
Pensadora, analista, perseverante, sofiador.
Calidad, servicio, durabilidad.

Usuario por primera vez, usuario potencial.
Esporadica, media

Media y fuerte

caracteristicas geograficas, demograficas,



55

Disposicion: Conoce, interesado, con intencion de comprar,
deseoso.

Actitud hacia el producto: Positiva, Entusiasta.

(Kotler, P y Keller, K; 2006. Pag# 248)

Para obtener el tamafio del mercado es necesario realizar la siguiente
segmentacion:
Poblacion total en Loja: 448.966
2. Personas entre 25 y 60 aflos de edad: 165.958 siendo el 37%de la
poblacién total.
3. Poblacion Urbana: 249.171
4. Poblacién Urbana de entre 25 y 60 afios de edad 99.194
Entonces el tamafio del mercado objetivo es de 99.194 personas
(INEC Redatam, 2010)

3.3.3.2.2. Metodologia para encuestas

Para empezar se debe calcular el tamafio de la muestra, que es el nUmero de
personas a quienes se les aplicara la encuesta; definido este nimero se
procedera a la elaboracion de un cuestionario formal, poniendo en este las
preguntas en un orden predeterminado. Cada pregunta debe estar bien
planteada y debe tener congruencia, para evitar confundir al encuestado o el
sesgo de datos. (Ver Anexo 41)

Posteriormente se debe elegir o formar un grupo de encuestadores para
realizar las encuestas de forma eficiente.

Cuando se tenga listo el cuestionario final, con sus respectivos estimulos fijos
(catalogos), y el grupo de encuestadores, se procedera a la aplicacion de los

mismos de forma personal.

Es importante definir los términos calidad, disefio moderno, clasico y exclusivo,

ya gue se usan mucho en esta investigacion:
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e Calidad tiene que ver con el grado de cumplimiento de las
caracteristicas fisicas y funcionales ofrecidas por el fabricante, es decir
que tengan un buen acabado libre de imperfecciones y resistentes,
acorde a lo ofrecido.

e Disefio Moderno, se refiere a disefios mas lineales, evitando tallados
elaborados. También se refiere a las tendencias del mercado que va
hacia lo minimalista y sencillo.

o Disefio Clasico, se refiere a disefios con tallados elaborados.

e Disefio exclusivo, se refiere a disefios creados especificamente para un

cliente de acuerdo a sus gustos y necesidades.

3.3.3.2.3. Calculo de la muestra
Tomando en cuenta los siguientes datos y formula se obtiene que el tamafio de

la muestra para la elaboracion de encuestas es de 267.

Formula 1

Calculo de la muestra

N = (Ze)’ p (1-p)
E2

Fuente: Gutiérrez, Hy De la Vara, R; 2009, Pag 71.

e Margen de error: 6%

¢ Nivel de confianza: 95%

e Tamafio de la poblacién: 99.194
e Proporcion: 50%

(Lac Intermarketing, 2012)
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3.3.3.2.4. Resultados

La tabulacion de encuestas se la realizd a través de los programas SPSS y
Excel.

Los graficos de cada pregunta se pueden ver en el Anexo 42.

Género:

EL 48.5% corresponde al femenino y el 51.5% masculino.

Rango de Edad
El 27.6% esta entre los 25 y 30 afos, el 21% esta entre 31 y 36 afios, el 20.1%
esta entre 37 y 42 afos, el 10.4% entre 43 y 48 afios, el 14.2% entre 49 y 54

afos y el 6.7% entre 55 y 66 afnos.

Estado civil
El porcentaje de personas casadas es el mayor a todos con 69.9%, seguido por

solteros 22.8%.

Preguntas:
1. ¢Ha considerado remodelar su vivienda?

El 74% si ha considerado remodelar su hogar, frente a un 26% que no.

2. ¢Como preferiria adquirir su vivienda?
La gente prefiere en su mayoria adquirir una casa ya con acabados
siendo estas el 64%, frente a un 36% que la prefiere sin acabados para

terminarlos su gusto.

3. Monto de ingresos del nucleo familiar.
La mayor parte se encuentra entre $701,00 a $1000,00 y entre
$1001,00 a $3000.00, que corresponde al 41.9% y 28.7%

respectivamente.
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¢Conoce alguna empresa que le ofrezca muebles modulares?

El 61% no conoce ninguna empresa de este tipo, el restante 39%,
conoce alguna.

Dentro del 39% que SI conoce alguna empresa de este tipo, las
empresas mas nombradas fueron: Novimuebles con el 11%, no

recuerda el nombre con el 9.6% y artesanos con el 5.9%

., Qué disefio de muebles modulares de madera le interesan mas?

Los muebles que interesan mas son los modernos con 61.8%

¢, Qué tipo de acabado prefiere en sus muebles modulares?
Apariencia: En cuanto a la apariencia se evidencia una tendencia

hacia el tipo madera, es decir que luzca como madera.

Disefio: En cuanto al disefio la que mas prefieren las personas es el

moderno, con un 62.5%, seguido por el clasico con un 15.4%.

¢, Qué tipo de acabado prefiere en sus puertas?

Colores: En sus puertas de madera la mayoria de gente prefiere tipo
madera, siendo este el 74.3%

Disefo: En puertas de madera el disefio que mas se prefiere es el
moderno con un 65.4%, seguido muy por debajo del clasico con un
19.9%

Materiales: En puertas en su mayoria se prefiere que estén hechas
s6lo de madera, seguido de la madera y vidrio con 57.4% y 30.9%,

respectivamente.

¢Qué factor es el mas importante al elegir el disefio en sus
muebles modulares?
El factor mas importante al elegir muebles modulares es la

funcionalidad, con un 72.8%.
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De las siguientes caracteristicas, ¢cual es la mas importante para
usted, al momento de comprar muebles modulares?

Lo primero que se toma en cuenta al comprar muebles modulares es la
calidad, seguido por disefios y garantia, siendo estos el 45.6%, 12.5%

y 11% respectivamente.

¢, Si usted tuviera que comprar sus muebles modulares, cuando lo
haria?

El momento de compra de muebles modulares en su mayoria coincide
al comprar una casa con el 49.3% y seguido de cerca; al remodelar el

lugar donde vive con el 42.6%.

¢, Qué aspectos influyen al momento de elegir una empresa de
muebles modulares y puertas de madera?

El aspecto que mas influye para elegir una empresa de muebles
modulares y puertas de madera es la marca con un 27.9%, seguido de

referencias de familiares con el 20.6%

¢Mediante qué medio usted buscaria informacién sobre empresas
de muebles modulares y puertas de madera?

El medio preferido para buscar informaciéon sobre este tipo de
empresas es la televisidbn con un 26.5% seguido por revistas con el
22.1% y por correo electronico con 17.7%.

¢Al momento de comprar mobiliario para su vivienda, quién toma
la decision de compra?

Las personas que toman la decision de compra varia dependiendo de
su estado civil, si son casadas o solteras, en su mayoria cuando estan
casados, la decision es en conjunto (53.7%), mientras que si es soltero

ellos solos toman la decisién (30.9%).
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14.Percepcién de las empresas nacionales fabricadoras de muebles
modulares y puertas.
Se piensa en su mayoria que el disefio es bueno con un 56.6%,
seguido por un 41.9% que piensa que es regular. La calidad es buena
con un 58.1%, seguido por el 39.7% que piensa es regular y que el

servicio al cliente es regular con un 44.1%.

15.¢Estaria dispuesto a comprar muebles modulares y puertas de
madera en una nueva empresa ecuatoriana?
El 86.8% de las personas Sl estarian dispuestas a comprar muebles
modulares y puertas de madera en una nueva empresa ecuatoriana,
frente a un 13.2% que NO.
Las personas que si comprarian en una nueva empresa ecuatoriana, lo
harian en su mayoria si ésta le ofrece una mejor calidad con un 46.3%,
seguido si ésta le ofrece un asesoramiento técnico con un 16.9%.
Del 13.2% de las personas que escogieron la opciéon de que no
comprarian lo hicieron en su mayoria por desconfianza de una
empresa nueva y por no enterarse de la existencia de la misma, con

5.9% cada uno.

16. ¢Dbénde usted tiene mas facilidad para visitar el local de esta
nueva empresa de muebles modulares y puertas de madera?
El 50.7% de los encuestados prefiere que el local de esta nueva
empresa esté ubicado en el centro de la ciudad, seguido por 33.1% que

prefiere en el norte de la ciudad.

Cruce de Variables
El cruce de variables permitira sacar conclusiones mas adelante y comparar
dichas variables para un mejor entendimiento del consumidor, este cruce se lo

puede ver en el anexo 43.
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3.3.3.2.5. Conclusiones

El 69.9% son casados, valor alto, por o que lo hay que tener en cuenta
al momento de elaborar estrategias y campanias.

EL 36% prefiere comprar una casa sin acabados, para ellos mismos
terminarla a su gusto; esto rvifrnvis que hay un segmento mas al cual
dirigirse con los productos que ofreceria la nueva empresa.

La mayor parte de la poblacion tiene ingresos entre $701.00 a $1000.00
y de $1001.00 a $3000.00, sumando entre los dos el 70.6%, dato que
hay que tener en cuenta al definir precios y estrategias.

La empresa que se encuentra con un fuerte posicionamiento en la
ciudad de Loja es “Novimuebles”, la misma que seria la directa
competencia de esta nueva empresa.

Con un 61.1%, se evidencia que los muebles modernos son la tendencia
gue predomina en la ciudad de Loja, de la misma forma con un 65.4%
las puertas con diseiio moderno son las preferidas.

El acabado que se prefiere en muebles modulares, con un alto
porcentaje de 74.3%, es el que tiene apariencia de madera, de igual
forma sucede en las puertas, con el mismo porcentaje.

Un mueble debe tener, en primer lugar, una buena funcionalidad en
conjunto con el disefio.

Se debe enfocar en la buena calidad de los productos ya que es lo que
primero toman en cuenta las personas para comprar un mueble modular.
Es importante posicionar la empresa en la ciudad ya que lo que primero
se toma en cuenta para elegir una empresa es la Marca y referencias de
amigos y familiares.

La television es el principal medio por el cual las personas buscan
informacion sobre estas empresas, seguido por revistas y correo
electronico.

Las personas si comprarian estos productos en una nueva empresa Si
esta les ofrece mejor calidad y asesoramiento técnico.

El lugar preferido para un local donde se exhiban disefos, es en el

centro de la ciudad con un 50.7% y norte de la ciudad con un 33.1%,
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esto nos indica que en un futuro se puede abrir una sucursal en el norte
de la ciudad.

e Las personas con ingresos superiores a $700.00 prefieren muebles
modernos y exclusivos, mientras que las personas con menos de
$700.00 prefieren muebles modernos dejando mas de lado la
exclusividad

e De igual forma, personas con ingresos superiores a $700.00 prefieren
muebles con acabado tipo madera, preferencia que disminuye conforme
aumentan los ingresos.

e Personas con mayores ingresos prefieren en sus puertas la mezcla de
materiales de madera y vidrio.

e Las personas con ingresos entre $700.00 y $3000.00, prefieren como
medio de informacion la televisién, mientras que las personas de mas de
$3000.00 prefieren correo electronico y envios de publicidad a oficina y

casa.

3.4. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

En primer lugar, de acuerdo con la informacion encontrada en la pagina web de
la Superintendencia de Compafias (Superintendencia de Compaifias, 2011);
existen solamente tres empresas dedicadas a la fabricacion y comercializacion
de muebles de madera en la ciudad de Loja, cuya produccién no esta dirigida
especificamente al area de acabados de construccion; es decir, esta enfocada
en la elaboracion de sillas, butacas, camas, entre otros, teniendo como
competencia directa Unicamente a la empresa Novimuebles que se encuentra

posicionada en el mercado.

Por otro lado, el Ingeniero Federico Loaiza, adjudicatario del proyecto
inmobiliario presentado dentro del “Segundo Concurso de Proyectos
Inmobiliarios”, realizado por la Unidad de Negocios Fiduciarios del IESS
(Actualmente BIESS); quien conjuntamente con el Arquitecto Vinicio Loaiza y la

Seforita Karina Loaiza M, con amplia experiencia tanto en el campo de la
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construccion, como en la fabricacion de muebles modulares, puertas y pisos de
madera; formaran una sociedad que proveera los muebles modulares y puertas
de madera para el mencionado proyecto, que construira 163 unidades
habitacionales divididas en 2 etapas, en un periodo de 3 afios. Dicho proyecto
tiene tres tipos de edificios, el tipo 1 y 2 que necesitaran alrededor de
$7.817,87dolares en muebles modulares y puertas por unidad habitacional, y el
edificio tipo 3 necesitard alrededor de $9.044,37 ddélares por unidad
habitacional, dando un total de $1°320.919,63 dolares.

La fabricacién de los muebles y puertas para el citado proyecto, se iniciara a
los 6 meses de la construccion de las viviendas, y seran entregadas hasta su
culminacion.

(Ver Anexo 1)

A su vez el Ingeniero Federico Loaiza y el Arquitecto Vinicio Loaiza en
consorcio con los sefiores Miguel Loaiza y Claudio Castillo, propietarios de un
terreno con un area aproximada de 7.600 m? han desarrollado un proyecto
inmobiliario llamado “Torres el Rincén”, ubicado en la ciudad de Loja, en las
calles Antisana e llliniza.

Dicho proyecto cuenta con planos aprobados y esta en el proceso de la
constitucion del fideicomiso con el BIESS, lo que garantiza la viabilidad del
proyecto.

El proyecto consta de 85 unidades habitacionales para ser construidas en un
periodo de 2 afios. Cada unidad habitacional necesitara alrededor de $8.602,67
dolares en muebles modulares y puertas, dando un total de $731.226,75
dolares.

(Ver anexo 2)

De igual forma que el primer proyecto descrito anteriormente, la fabricacion de
los muebles y puertas para el proyecto mencionado, se iniciara a los 6 meses
de la construccion de las viviendas, y seran entregados hasta su culminacion.
Ambos proyectos le proporcionaran a la empresa una estabilidad de 3 afios, al

mismo tiempo que esta se va posicionando y gana nuevos mercados.
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Después de analizar los resultados y conclusiones de las encuestas, focus
group y entrevistas con expertos, se encontré propicia la oportunidad de abrir
una nueva empresa dedicada a la fabricacion y comercializacion de muebles
modulares y puertas de madera, si es que ésta ofrece un valor agregado en
sus productos, y una diferenciacion entre la competencia y principalmente

frente al lider.

Por esta razon la ventaja competitiva es a través de la marca, vendiendo una
idea e imagen diferente de la empresa que va mas alla de las caracteristicas de
los productos, es decir la ventaja competitiva vendera una idea que anime las
emociones de las personas.

Siendo asi, la imagen de la marca sera simbolo de cumplimiento de suefios,
realizacién personal, bienestar, calidad, amor y calor de hogar, acompafada
de la comunicacion de calidad y tiempos de entrega acorde a lo pactado, como

se explica mas detalladamente en el siguiente capitulo.

3.5. EVALUACION DEL MERCADO DURANTE LA IMPLEMENTACION
Durante la implementacion de la nueva empresa se evaluara el nacimiento de
nuevos competidores y la evolucion de los actuales.

Se analizara la promocion y publicidad que estan usando los competidores y se
estudiara las estrategias que estan manejando, para saber que cambiar y
mantener en el plan de marketing y estrategias.

Se analizaran las tendencias que se siguen en el mercado de los muebles.

Se investigaran los nuevos productos esta sacando la competencia y bajo que
tendencias, para saber que direccionamiento estd tomando la competencia.

Se verificara el andlisis EFE y los objetivos planteados, para saber que nuevas

amenazas u oportunidades encontramos o han cambiado.
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CAPITULO 4

4. PLAN DE MARKETING

4.1. INTRODUCCION

Para la realizacion del presente capitulo de Plan de Marketing, se tomaron
como base los siguientes libros: Fundamentos de Marketing, Octava Edicion,
de Philp Kotler y Gary Armstrong; Direccion de Marketing, Duodécima edicién,
de Philip Kotler y Kevin Keller y Administracién del Producto, Cuarta edicion de

Donald Lehmann y Russell Winer.

El plan de Marketing es definido como: “Un Documento escrito que contiene las
directrices de los programas y asignaciones de marketing del centro de
negocios a lo largo del periodo de planeacion”

(Lehmann, D y Winer, R; 2007. Pag# 26)

4.2. ESTRATEGIA GENERAL DE MARKETING

La estrategia competitiva que se usara sera la de Empresa Retadora, a través
de un ataque frontal, ya que se pretende tener precios menores a los del lider e
igualar la distribucion y calidad, mejorar los tiempos de entrega, servicio al
cliente y asesoramiento; diferenciandose a travées de la imagen mas que por las

caracteristicas del producto.

Ademas, las estrategias especificas de ataque seran, uno, la de mejora de
servicios, puntualidad en entregas y asesoramiento técnico; dos, la de fuerte
inversion promocional, ya que se hara mas publicidad y promocién que el lider,
tomando en cuenta que éste hace pocas acciones de promocién y publicidad.
(Kotler, P y Keller, K; 2006. Pag# 355 - 359)
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Para definir la estrategia general de marketing segun Kotler y Armstrong en su
libro Fundamentos de Marketing, se debe precisar el mercado potencial,

mercado objetivo, diferenciacion y el marketing mix.

4.2.1. MERCADO POTENCIAL

Tabla 12
Mercado potencial segmentos empresas

Segemento 4
Empresas constructoras

Factores- Segemento

Regidn Geografica Loja

Sector econémico Construccion

Subsector econémico |Construccion de edificios
Construccion de todo tipo de
edificios residenciales, casa 66
Actividad econdmica |[familiares, edificios
multifamiliares, edificios de

alturas elevadas
Tamaio Todo tamaio
Total 66

Fuente: Superintendencia de compaiiias, 2012
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Tabla 13

Mercado potencial segmentos personas naturales
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4.2.2. MERCADO OBJETIVO

Mercado objetivo o0 mercado meta, es “el conjunto de compradores que tienen
necesidades o caracteristicas comunes, y a los cuales la compafia decide
servir”

(Kotler, P y Armstrong, G; 2008. Pag# 178)

La estrategia de mercado objetivo sera de Marketing diferenciado, el mismo
que se define como, “Estrategia de cobertura de mercados en la que una
compafia decide dirigirse a varios segmentos del mercado y disefia ofertas
individuales para cada uno” Para de esta forma ganar una posicidon mas firme
dentro de cada mercado meta, a través de las variaciones en marketing.

(Kotler, P y Armstrong, G; 2008. Pag# 178)

Se escogio del mercado potencial atender a los segmentos 1, 2 y 4.
(Ver tabla 12 y 13)

Los segmentos 1 y 2 se escogieron porque entre los dos se abarca mas
mercado y los gustos y preferencias de estas personas son los que la empresa
puede satisfacer en un inicio; mas adelante se analizaré la opcion de entrar al
segmento 3.

El segmento 4 se escogio por el volumen de compra que tienen las empresas y

la rentabilidad y estabilidad que le puede dar a la empresa.

4.2.3. DIFERENCIACION

4.2.3.1. Ventaja Competitiva

Ventaja competitiva es, “la ventaja sobre los competidores que se adquiere al
ofrecer al consumidor mayor valor, ya sea mediante precios mas bajos o por
mayores beneficios que justifiguen precios mas altos”

(Kotler, P y Armstrong, G; 2008. Pag# 186)
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De acuerdo a los resultados de la investigacion, las personas del mercado
meta, descrito en el punto anterior, lo que primero toman en cuenta es la marca
de los productos seguido por la calidad de los mismos y su funcionalidad;
ademas se descubrié que la decision dentro de una familia para comprar estos
productos es de la pareja en conjunto, pero es la mujer la que influye sobre la
compra ya que se considera que es ella la que elige el disefio y tipo de mueble
para arreglar la vivienda y darle la sensacion de calor de hogar y bienestar.

Al mismo tiempo las mujeres y nifios son los mas emocionados al comprar una

vivienda y verla terminada.

Por lo antes dicho, la diferenciacién para los segmentos 1 y 2 seré a través de
la imagen de la empresa, mas que por las caracteristicas de los productos. La
imagen que proyectard la marca sera de autorrealizacion, cumplimiento de
suefos, calor de hogar, bienestar familiar y felicidad.

Se pretende vender una idea y marca superior a la del lider en el mercado
lojano (Novimuebles), para de esta manera ser reconocidos y posicionar la

nueva empresa con la imagen descrita en el parrafo anterior.

De igual forma la ventaja competitiva que se va a transmitir al segmento 4, va a
ser a través de la imagen de la marca que, ademas de transmitir lo antedicho
para los segmentos 1 y 2, se le agregara la puntualidad, ya que es un factor
extremadamente importante para este segmento y que la competencia y
principalmente el lider, no cumple a cabalidad.

4.2.3.2. Estrategia de Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento es la propuesta de valor, “es la respuesta a la
pregunta del cliente: ¢ Por qué debo comprar su marca?”

(Kotler, P y Armstrong, G; 2008. Pag# 188)
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La estrategia de posicionamiento, para ambos segmentos, sera la de una
propuesta de valor ventajosa, de o mismo por menos, que quiere decir los
mismos beneficios que ofrecen los competidores por un menor precio.

Se optd por esta opcion ya que los segmentos de mercado escogidos buscan

un mejor precio.

Es decir, la marca vendera lo mismo pero destacandose con la diferenciacion y
su posicionamiento diferente, comunicara la calidad de sus productos, algo que
la competencia no hace, y entregas en el tiempo acordado, acompafnada de
una imagen diferente basada en la felicidad de cumplir un suefio, bienestar

familiar y amor.

El posicionamiento se lo hara en base a los valores y creencias, ademas de los
atributos y los beneficios del producto para, de esta manera, apuntar a lo

emocional de la personas.

Conforme a lo dicho se descubrié que las personas al comprar una casa y
muebles para acabados, presentan sentimientos de realizaciéon, satisfaccion
por lo que han logrado, y en una familia significa el inicio de un hogar.

Estos sentimientos estan muy ligados a la construccién de viviendas, por lo que
se puede manejar el mismo posicionamiento en ambos mercados objetivos,
tanto de personas naturales como de empresas constructoras, siendo que
estas Ultimas, junto con los productos de la empresa, pueden satisfacer una
necesidad de vivienda superando las expectativas de sus clientes

aprovechando el posicionamiento de la empresa y su diferenciacion.

Es importante apuntar, a los segmentos 1 y 2, ya que una vez que la empresa
esté posicionada en su mente y en sus sentimientos, al momento de elegir
entre las opciones que le da el constructor para los acabados de la vivienda;
son las personas de éste segmento las que decidiran elegir TRIOM antes que
otras empresas, debido a que han desarrollado sentimientos positivos sobre la

marca.



71

4.2.4. MARKETING MIX

4.2.4.1. Producto

“Cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion,
adquisicién, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad”
(Kotler, P y Armstrong, G; 2008. Pag# 199)

La empresa ofrecera productos de comparacion, los mismos que son,
“productos de consumo que el cliente, en el proceso de seleccién y compra, por
lo regular compara en términos de idoneidad, calidad, precio y estilo”

(Kotler, P y Armstrong, G; 2008. Pag# 201)

4.2.4.2. Mix de productos

“Conjunto de todos los productos y articulos que un vendedor ofrece a sus
clientes. Una mezcla de productos esta formada por diversas lineas de
productos”

(Kotler, P y Armstrong, G; 2008. Pag# 213)

A continuacion se muestra el sistema y mezcla de productos que se ofrecera.

En el Anexo 44 se muestra el listado de productos que se fabricaran.
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Tabla 14
Mix de productos

Mix de Productos
Ancho - Lineas|Cldset Modulares de Cocina|Modulares de bafio |Puertas
Largo Comodin Maddulo cajén puertalMdédulo cajon puerta |Marco
Maddulo Moddulo cajones Moddulo puerta Tapa marco
Puertas Moddulo puerta Puerta falasa Puerta
Zapatera Puerta falasa Puertas
Puertas Mesdén
Mesdn
Profundidad |MDF - Lacado |MDF MDF MDF - lacado
Melaminico |Melaminico Melaminico Madera seike
Cantos duros |Cantos duros Cantos duros Bisagras
Bisagras Bisagras Bisagras
Rieles Rieles Rieles
Férmica Férmica
Granito Granito

Fuente: Kotler, P y Armstrong, G; 2008. P4g. 213

4.2.4.2.1. Niveles de Productos
Producto basico, se refiere a lo que realmente adquiere el comprador.
(Kotler, P y Armstrong, G; 2008. Pag# 201)

En este caso el producto basico, son los productos: Cléset, Muebles de cocina,
Modulares de bafio y Puertas, en otras palabras muebles para acabados de la

construccion.

Producto real, Se trata de convertir el beneficio basico en un producto real,

desarrollando asi las caracteristicas del producto.

(Kotler, P y Armstrong, G; 2008. Pag# 201)

Se construiran alrededor de 13 productos, como clésets, muebles superiores e
inferiores de cocina, muebles de bafio y puertas.

Debido a que la elaboracién y ensamblaje de los productos es muy similar, se
describira los diferentes puntos del producto real como un conjunto y no por

cada producto.
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Marca:

La marca de los productos sera la misma de la empresa y comunicara felicidad,
realizacion de suefios, satisfaccion, calor de hogar, bienestar y amor, para de
esta manera apuntar a los sentimientos de la personas de sentirse bien y
satisfechas, de cuidar y dar felicidad a su familia; es por esto que la
personalidad que se dara a la marca sera la de madre, ya que ella es quien
cuida en los aspectos antes mencionados a sus seres queridos; atribuyéndole
todos estos aspectos a la marca se tiene una imagen maternal de proteccion y
cuidado, de puntualidad y cumplimiento de lo acordado, sobre todo lealtad que

es un factor importante para el mercado de empresas constructoras.

Se relacionaran todos estos sentimientos y aspectos con los muebles
modulares y puertas de madera y el ambiente que se lograra con ellos.

Ademas, esta marca trasmitira la preocupaciéon que siente por todos sus
clientes para que estén satisfechos y felices con su compra, lo que aportara al

posicionamiento y a la diferenciacion buscada.

Como se pudo ver en el capitulo anterior, las personas eligen marca antes que
otros aspectos; por lo tanto, la imagen de esta es primordial, ya que mediante
la marca se llegara a los afectos y cognicion de las personas, para de esta
manera ligar emocional y sentimentalmente a dichas personas. Ya que la
marca de los productos sera la misma de la empresa, se manejara con el

mismo logotipo y nombre:

Marca: Triom
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Logotipo:

-

4

TRIOM

Figura 3
Logotipo TRIOM
Elaboracion: Marielena Ramirez

Para mantener la relacidon entre modulares y la imagen que se busca dar a la
marca, tal y como se describié en el punto de diferenciacion y posicionamiento
del presente capitulo, se usaron las dos fichas juntas. El abrazo muestra una
actitud de apoyo y proteccion, caracteristica humana por sobre todas las cosas.

La burbuja representa proteccion y cuidado como el de una madre con sus
hijos.
Los colores usados son:
e Negro, para transmitir seriedad y elegancia.
e Azul oscuro, para representar calma, seguridad y confianza.
e Verde claro, que es un color tranquilo que promueve esperanza y
estabilidad.
e Gris, para comunicar tranquilidad.
(Siskind, 2005, #Pag. 87)
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Slogan:

Alcanzando suefios.

Calidad: La calidad se basara en la norma de calidad ISO 9001:00 que se
refiere a los sistemas de gestion de la calidad que demostrara la capacidad de
la empresa de proporcionar productos que satisfacen los requisitos del cliente y
los legales, ademas de que se aumenta la satisfaccion del cliente.

Se verificaran las dimensiones y escuadria de los tableros MDF vy
melaminicos a utilizarse, se controlara que se encuentren libres de alabeos,
fracturas, rajaduras, grietas, picados, pandeo o cualquier otro defecto aparente.
El producto final seguird un proceso similar para comprobar que el producto

esté terminado a cabalidad con las especificaciones dadas por el cliente.

Disefio:

El disefio de los muebles dependera del cliente y las necesidades de este, es
por esto que estaran a disposicion del cliente personal técnico calificado, que lo
aconsejara y asesorara sobre colores, disefio y ubicacién de los muebles para
crear un ambiente adecuado en la vivienda, familia y en la funcionalidad que
estos busquen.

Para poder conocer esto acerca de los clientes el encargado de asesorar, sera
quién haga una encuesta rapida y llevara una conversacion para descubrir sus
verdaderas necesidades y sentimientos sobre estos productos y lo que quieren
lograr con ellos. Con esto ademas de dar un servicio adicional que los clientes
valoran se crearan relaciones con los clientes que es lo que mas interesa, ya
que como se ha venido explicando se pretende llegar a los sentimientos de las
personas.

Para ofrecer un mejor servicio en cuanto al disefio se ofrecera visitas al lugar a

ser amoblado para un mejor asesoramiento.

Caracteristicas:
A continuacibn se enumeran estos productos y se detallan los mas

representativos, para mas informacion ver anexos 30.
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Puerta Tamborada MDF con v sin visor:

Puertas de MDF tipo tambor, fabricadas en MDF y con un terminado en laca
brillante y mate.

La estructura de la puerta sera de madera de seike y MDF, evitando fallas e
imperfecciones, sobre bastidores de seike, forradas las caras y cantos y
realizando las uniones de los filos a nivel.

Las hojas de las puertas iran aseguradas por medio de tres bisagras de 4”
cromadas a los marcos y tapa marcos de madera, que seran confeccionados

de acuerdo a los espesores de las paredes.

Muebles altos y bajos de cocina, puertas y tableros MDF y melaminico:

Se elaboran con tableros MDF y melaminicos de 15 mm y 12 mm, clavos, pega
de madera, tarugos de madera, lija de madera, tornillos de madera, tacos
fisher, bisagras de presion, y estos se ensamblan directamente en la obra.

Closets

El tamafio de estos ird de acuerdo a los espacios en los dormitorios, son
elaborados con tableros de MDF y melaminico de 18mm, 15mm y 12mm de
espesor segun el disefio del mueble, el acabado puede ser lacado mate en
caso de mdf, y en caso de melaminico los colores seran de acuerdo a las

necesidades de los clientes.

Componentes de los muebles modulares

e Mobdulos: Armados y prensados con taquetes de madera, de
acuerdo a especificaciones técnicas aceptadas internacionalmente.
Costados y fustes en plancha tipo aglomerado de 15 mm revestidos una
cara.

e Repisas en aglomerado de 15 mm con revestimiento plastico en ambas
caras, cantos con PVC importado. Se sujetaran a las paredes con
tirafondos y taco de nylon.

e ZOcalos-bases: Frentes con barredera plastica, soportados con patas

plasticas regulables.
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Puertas: Fabricadas con material melaminico por sus dos caras y sus
filos recubiertos con laminas PVC de 3 mm de espesor.

Cajones: Armados y prensados integramente con taquetes de madera.
Costados de 15 mm revestido en ambas caras y asiento en plancha de 6
mm o similar.

Cornisa o cenefa superior de remate: Los muebles bajos de cocina
deberan rematar con una superficie superior de tablero contrachapado
de 15 mm de espesor.

Premeson: Se colocara una plancha de aglomerado tropical crudo de 15
mm de espesor sobre todos los modulos de los muebles bajos para que
éstos finalmente sustenten al meson de granito.

Meson granito: meson de granito de color a elegir, que sera colocado en
el remate superior de los muebles de cocina y los mesones de los

lavamanos de los bafios.

Producto _aumentado, Construir un producto aumentado, alrededor de los

beneficios basicos y el producto real, y ofrecer al consumidor servicios y

beneficios adicionales, a través de la estrategia de méas por lo mismo.

El crédito que se ofrecera a los clientes sera de dos formas: (1) 50% a la
firma del contrato y 50% a la entrega de productos. (2) 30$ a la firma del
contrato, 30% al avance y 40% a la entrega final de los productos

El porcentaje de las cuotas dependera del volumen de la compra.
Garantia: sera de un afio contra defectos de fabricacion.

Servicio Post venta, esto ademas de fidelizar a los clientes, permitira
conocer sus impresiones luego de haber hecho uso del producto, estar
al tanto de sus nuevas necesidades o preferencias, hacerle saber de
nuestras nuevas ofertas o promociones, etc.

Se les enviara regalos o tarjetas ya sean por correo electrénico o de
manera fisica, felicitaciones por festividades.

Se hara un seguimiento para saber si el cliente recibié el producto a
tiempo y en las condiciones pactadas.
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4.2.4.3. Precio

“Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de los
valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el
producto o servicio.”

(Kotler, P y Armstrong, G; 2008. Pag# 263)

La fijacion de precios se baso en los costos mas el margen de utilidad de
alrededor del 35% dependiendo del producto, para de esta forma mantener los
precios por debajo de los del principal competidor y lider del mercado como se
expone en la tabla 15.

Informaciéon mas detallada sobre los costos se vera en el Capitulo 9, Plan

Financiero.

Ademas se realiz6 una fijacion de precios de descuento y compensacion, que
se refiere a bajar los precios para recompensar respuestas de clientes, siendo
estos por cantidad y temporada de un 5% al 10%.

(Kotler, P y Armstrong, G; 2008. Pag# 278)
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Tabla 15

Costo y Precio de productos
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Ventas comprometidas

Las ventas comprometidas corresponden a los proyectos, Quinta Leonor y

Torres el Rincon, que juntos tienen una duracion total de 3 afos.

En el segundo afio se puede ver un crecimiento considerable ya que en este

afio se estan construyendo los dos proyectos al tiempo, mientras que en el

tercer afio solo se cuenta con Quinta Leonor.

Tabla 16

Ventas Comprometidas

Ventas comprometidas

1

2

3

Total Ventas

268833.3655

900585.3732

662854.817

A continuacion se muestran los prondsticos de ventas para cada segmento,

donde los segmentos 1y 2 representan el 20% de las ventas totales y el

restante corresponde al segmento 4.

Informacién mas detallada se la puede ver en el Anexo 45.

Prondstico de ventas (Escenario Normal)

Tabla 17

Prondstico de ventas total (Sin ventas comprometidas)

Prondstico de ventas Total (Sin ventas comprometidas)

Ano 1

Ano 2

Ano 3

Ano 4

Ano 5

Ventas

416.635.41

429.134.47

442.008.51

459.688.85

478.076.40
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Tabla 18
Prondstico de ventas de los segmentos 1y 2

Pronéstico de ventas de los segmentos 1y 2

Ano 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5
|Ventas 83327.08| 85826.89 88401.70 91937.77 95615.28
Tabla 19

Prondstico de ventas del segmento 4

Prondstico de venta del segmento 4
Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Ventas 333308.3298| 343307.5797] 353606.8071| 367751.0794] 382461.1226

4.2.4.4. Plaza

La plaza se refiere a los canales de distribucion, la misma que se define como,
“conjunto de organizaciones independientes que participan en el proceso de
poner un producto o servicio a disposicion del consumidor final o de un usuario
industrial”

(Kotler, P y Armstrong, G; 2008. Pag# 300)

Se usara un canal de marketing directo, es decir, que el fabricante no tiene
intermediarios y vende directamente al cliente final, por lo mismo se usara la
estrategia de “jalar” (pull), en la que el fabricante usa la publicidad y promocién
para persuadir a los consumidores de solicitar el producto a los distribuidores,
induciéndoles de esta manera a realizar pedidos.

(Kotler, P y Keller, K; 2006. Pag# 468)

De acuerdo a los resultados de la investigacion la gente prefiere un almacen
para visitar y ver los disefios en el centro de la ciudad, por lo que el local
comercial se ubicara en la calle 18 de Noviembre y 10 de Agosto, mientras que
la bodega y fabrica se ubicard en Manuel Lozano y Daniel Alvarez Burneo
(Norte de la ciudad).
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El arriendo del local para visita de clientes es de $1500,00 délares y tiene 100
m? y 20m? de bodega. En el gréfico 36, se puede observar la distribucién del
local.

El interior tendra una decoracion moderna, con iluminacion indirecta y
reflectores pequefios que apunten directamente a cada disefio de muebles
exhibidos. Los colores en las paredes seran claros y sin disefios, para que la
atencion vaya directamente a los muebles. Se manejaran los colores claros
para dar una idea y ambiente de tranquilidad y calma.

Se dividiran los espacios solo con divisiones sencillas y con ambientes
diferentes para cada linea.

En el Anexo 46 se puede ver la distribucion del local a través de un plano

esquematico del mismao.

4.2.4.5. Promocion

“Consiste en la combinacion de las herramientas especificas de publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketing
directo que la compaiiia utiliza para comunicar de manera persuasiva el valor a
los clientes y crear relaciones con ellos.”

(Kotler, P y Armstrong, G; 2008. Pag# 362)

A través de la integracion de todos los mensajes en los medios descritos en
lineas siguientes se introducira, reforzara y marcara una diferenciacion de la
marca; que se basara en la imagen de la empresa y marca, y como ésta quiere

ser reconocida entre su mercado meta.

A continuacién se describen cada una de estas herramientas y su aplicacién en

el presente plan:

Publicidad: “Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal
de ideas, bienes, o servicios por un patrocinador identificado.”
(Kotler, P y Armstrong, G; 2008. Pag# 363)
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La publicidad se la hard a través de anuncios en peridédicos quincenales en
fines de semana y cuias radiales por temporadas.
Ademas se hara publicidad movil, a través de anuncios pegados en camiones y

autos de la empresa.

Al mismo tiempo la empresa pondra en el aire una pagina web interactiva en la
que no solo se pueden distraer los padres o adultos de una familia, porque
ademas de toda la informacion pertinente a la empresa, productos y servicios,
tendrd un mini juego en el que habra dormitorios, cocinas y bafos, donde el
usuario podra escoger muebles y colores para amoblarlos, ademas es una
opcion de ver precios de los muebles.

Lo que se lograra con esto es que el usuario de la pagina esté viendo un
comercial mientras piensa que estad jugando, y la duracién del comercial
dependera del usuario y llegard mas a este.

El disefio de la pagina web sera acorde a la imagen que se quiere dar a la
empresa y tendra dos partes una, para personas naturales y la otra para
empresas constructoras, para de esta manera personalizar la informacion para
cada mercado objetivo.

El disefio de la pagina web mas el juego incorporado tiene un costo de
alrededor de: $3000 dolares.

El dominio y el servidor representa un costo anual es de $232,00 ddlares.

(Cotizacion por parte de la empresa Voodoo, Disefio Integral)

e Anuncios en Diario la Hora:
En base a una investigacion exploratoria se revel6 que el diario mas
leido en la ciudad de Loja es el diario La Hora, por lo mismo se escogio
este medio impreso para hacer publicidad.
Los costos que se encuentran a continuacion, fueron proporcionados por

el diario La Hora, gracias a la Asistente Comercial Karina Alvear.
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Tabla 20
Proforma Diario La Hora
Regional Loja :
Tamario PAG. INDET. B/N |PAG. INDET.
1 pdgina 26 cms. ancho x 34 cm. alto $ 340,00 $ 595,00
1/2 pagina 26 cms. ancho x 17 cm. alto $ 170,00 $ 297,50
15 cms. ancho x 17 cms. alto $ 102,00 $ 178,50
Piede pdgina |26 cms. ancho x 10 cms. alto $ 100,00 $ 175,00
Piede pdgina |26 cms. ancho x 5 cms. alto $ 50,00 $ 87,50
10 cms. ancho x 18 cms. alto $ 7200 $ 126,00

Fuente: Diario la Hora — Proforma, 2012

e Tréafico en

radios:

En base a una investigacion exploratoria y Pareto se revelé que

radios mas escuchadas son JC radio la Bruja y Sonorama.

JC radio La Bruja: Cufa hasta 40 segundos, $15 en

Sonorama:

horario rotativo.

Cufia de hasta 30 segundos, $10 horario rotativo.

e Mensaje radial

las

En el mensaje se quiere transmitir la imagen de la marca, que brinda

confianza, que entiende, que cuida y busca lo mejor para el bienestar

personal y el de la familia, esto desde la perspectiva de la marca como

madre.

Este mensaje debe llegar también a las personas solteras, expresando

gue las madres estan en todo momento para cuidar y enorgullecerse de

los éxitos de los suyos, relacionando en este caso los muebles, pero no

de forma d

irecta.

e Publicidad en autos y camiones de la empresa:

Dos autos, una camioneta y un camion de 6 toneladas:

$2000 anu

al
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Promocién _de Ventas: “Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o

venta de un producto o servicio.”
(Kotler, P y Armstrong, G; 2008. Pag 363)

En este punto se ofrecera por temporadas premios de articulos para el hogar a
través de sorteos entre todos los clientes entre ciertas fechas, sean estas en
ferias de vivienda, dia de la madre, dia del padre, entre otras.

Los productos que se sorteen y la comunicacion de esta promocion iran acorde

al mensaje e imagen que trasmite la marca.

Relaciones Publicas: “Abarcan una variedad de programas disefiados para

promover o proteger la imagen de la empresa o de sus productos individuales”
“Las relaciones publicas gozan de gran credibilidad”
(Kotler, P y AKeller, K; 2008. Pag 594)

En este punto se usara relaciones publicas de marketing, ya que estas apoyan
el lanzamiento de nuevos productos, influyen en grupos especificos de
consumidores y, lo que mas interesa a la nueva empresa, es que ayudan a
transmitir la imagen de la empresa de tal modo que afecte positivamente a sus
productos.

Este punto es importante en este proyecto ya que como se explico
anteriormente la gente lo que primero toma en cuenta para escoger una
empresa de este tipo es la marca y el reconocimiento que esta tenga.

De acuerdo a los resultados la gente toma en cuenta el cuidado del medio

ambiente, por lo que es punto a tocar en las relaciones publicas.

Ventas personales: “Presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de

la compaiiia con el fin de efectuar una venta y crear relaciones con los clientes”
(Kotler, P y Armstrong, G; 2008. Pag# 363)

La empresa contard con fuerza de ventas en el local de exhibicién, para dar

explicaciones, asesoramiento, y formar relaciones con los clientes.
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Este punto es importante ya que las personas comprarian en una nueva
empresa si esta les ofrece asesoramiento técnico.

Adicionalmente, las personas encargadas de este punto tendran que generar
relaciones con los clientes, generar confianza en ellos, ya que la desconfianza
en una empresa es un factor para no elegirla.

Los perfiles de las personas para ventas personales seran 2, el primero mujer
de 30 a 45 afnos de preferencia madre, con actitudes de entusiasmo, paciencia
y dinamismo, debe tener habilidades de saber escuchar para definir
necesidades, sentimientos y perfil del cliente, tener facilidad de palabra para
poder generar conversaciones y fortalecer relaciones, lo que generara empatia
con los clientes y familias que buscan muebles.

Debe tener conocimiento acerca de muebles y disefio de espacios, ademas se

dard una capacitacién sobre el tema.

El segundo vendedor serd hombre de 25 a 40 afios, activo con actitudes de
entusiasmo, dinamismo, determinacion y compromiso, debe tener habilidades
de saber escuchar, tener facilidad de palabra y poseer empatia, que transmita
confianza y la responsabilidad que siente por satisfacer las necesidades del
cliente.

Debe tener conocimiento acerca de muebles y disefio de espacios, ademas se

dara una capacitacion sobre el tema.

Marketing Directo: “Comunicaciéon directa con consumidores individuales

seleccionados cuidadosamente para obtener una respuesta inmediata y crear
relaciones duraderas con ellos mediante el uso del teléfono, correo, fax, correo
electronico, internet, y de otras herramientas para comunicarse directamente
con consumidores especificos”

(Kotler, P y Armstrong, G; 2008. Pag# 417)

Como se vio en el capitulo anterior, las personas gustan del trato

personalizado, por lo que a los clientes se les enviara folletos y Cds con
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informacion sobre la campafia y productos actuales; ademas se enviaran
correos electrénicos personalizados

Ademas de informacién de la empresa se enviaran consejos sobre cuidado
familiar, limpieza de muebles, tendencias de decoracion para mejora ambientes
etc.

e Los costos de la impresion de CDs son:

e Paquete de 100 cd para impresion: $25 délares
e Impresion de 100 CDs: $0.80 ctvs
e Impresion de 100 folletos de 5 hojas a full color: $450 ddlares

(Cotizacion Print Solutions 2012)
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CAPITULO 5

5. PLAN DE OPERACIONES Y PRODUCCION.

5.1. ESTRATEGIA DE OPERACIONES.

De acuerdo a lo explicado en el capitulo 4, los productos son muebles
modulares para cocina, dormitorio y bafios; y puertas de madera, los mismos
gue seran elaborados con aglomerados como lo son el melaminico, y el MDF.
Muebles de cocina y bafio tienen la opcién de tener meson de granito o no, y
varios colores y acabados en melaminico y MDF, siendo esta la decision del

cliente.

La comparfiia se encargarda basicamente del armado y retoques finales que
pudieren necesitar las partes ya moduladas y cortadas entregadas por el
proveedor, de acuerdo a las especificaciones dadas al mismo por parte de la
empresa.

Al proveedor se le entregan planos con medidas y especificaciones de cada
pieza de los muebles para que este los module y corte de acuerdo a dichos
parametros; una vez que el proveedor los entrega la empresa se encarga del

armado de los muebles y puertas.

5.2. CICLO DE OPERACIONES.

A continuacion, se define el proceso paso a paso para la fabricacion de los
muebles modulares y las puertas de madera tanto para cuartos, cocinas y
bafios.

El siguiente cuadro indica el tiempo de fabricacion promedio de muebles y
puertas de una vivienda, pero la fabrica podra llevar a cabo simultaneamente el
equipamiento de 6 a 10 unidades de vivienda.

El total de tiempo estimado en dias es de 13.6, pudiendo variar dependiendo

del tamafio y si los pedidos necesitan el proceso de lacado.



Tabla 21

Fabricacién de productos promedio por vivienda

Fabricacion de muebles y puertas promedio por

vivienda
Poceso Timepo |Unidad
Disefio 2.5|Dias
Listado de partes 1| Dias
Verificacion en bodega 0.30|Dias
Hacer pedido a proveedores 3|Dias
Recepcidn de pedido 0.10|Dias
Clasificacion y almacenaje 0.50|Dias
Proceso de Lacado 2|Dias
Transporte 0.20|Dias
Armado en obra 4|Dias
TOTAL 13.6|Dias

89

El ciclo de operaciones debe iniciar necesariamente con una venta, ya que

el producto que se ofrece es personalizado y bajo pedido para ser fabricado

bajo las especificaciones dadas por el cliente y mediciones en obra.
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5.3. MANO DE OBRA PARA EL PROCESO OPERATIVO

Para llevar a cabo el proceso operativo, tomando en cuenta el nivel de
produccion que tendra la planta, en su pico mas alto, se necesitara de 17
personas con horarios de trabajo de 8 horas diarias.

El personal necesario es el siguiente:

Tabla 22

Personal Operativo

. Salario base Total anual y
Cargo Cantidad Total Anual .

mensual trabajadores

Jefe de taller 1 500.00 7960.8 7960.8
Carpintero 5 400.00 6427.04 32135.2
Ayudante de carpientero 5 393.00f 6319.6768 31598.384
Maestro de obra 3 410.00 6580.416 19741.248
Bodeguero 1 350.00 5660.16 5660.16
Chofer 2 450.00 7193.92 14387.84
TOTAL 17 2503.00] 40142.0128] 111483.632

En el capitulo siguiente se describiran las funciones de cada cargo y se detalla

mas especificamente las compensaciones salariales de cada uno.

5.4. REQUERIMIENTOS DE EQUIPOS Y HERRAMIENTAS.

Para llevar a cabo el proceso descrito en el punto ciclo de operaciones, se

necesitaran de las herramientas descritas en la tabla 22, las que suman un total

de $13.778,00 ddlares que seran parte de la inversion inicial.

(Continua en la siguiente pagina)
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Tabla 23
Equipos y herramientas

Herramientas Cantidad |Precio unitario |Total

Sierra circular 1 1500.00] 1500.00,
Taladro 7 300.00f 2100.00
Martillo 7 4.00 28.00
Cepillo 7 50.00 350.00
Compresor fijo 1 3000.00{ 3000.00
Compresor de mano 2 400.00 800.00
Sopletes 4 40.00 160.00
Herramienta menor (kits) 8 250.00| 2000.00
Moladora 4 450.00( 1800.00
Tupi de mano 4 200.00 800.00
Lijadoras 4 180.00 720.00
Pulidoras 2 200.00 400.00
Niveles 6 20.00 120.00
Total 13778.00|

Parar establecer el nUmero de maquinas y herramientas a ser utilizadas, se
determind la demanda esperada y la produccion necesaria junto con el analisis
del modelo de produccibn mas apropiado para, de esta manera, evitar
desperdicios y tiempos perdidos.

Ademas del equipo necesario para la fabricacion y armado de los muebles y
puertas de madera, es necesario que el personal use el respectivo equipo de
seguridad de acuerdo a la actividad que esté llevando a cabo; si el empleado
se encuentra trabajando en el area de lacado sera necesario y obligatorio el
uso de, overol, mascarilla con filtros, guantes de latex y gafas protectoras.
Mientras que si el empleado esta cortando o armando el mueble sera necesario
el uso del equipo basico de proteccibn como lo son guantes, mascarillas
desechables y gafas.

El costo total anual del equipo mencionado en el parrafo anterior es de

$13.044,75 ddlares. En el Anexo 47 se encuentra el detalle de este valor.
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5.5. INSTALACIONES Y MEJORAS.
A continuacioén, se enuncian las instalaciones que ya cuentan como las que

hacen falta en el terreno escogido para la fabrica.

Tabla 24

Instalaciones
Instalaciones Existe [No existe
Energia eléctrica de 220 V X
Agua potable y alcantarillado X
Teléfono. X
Instalaciones de aire a presion X
Internet. X
Sistema de control y prevencion de incendios X
Vestidores para personal X
Bodega X
Galpdn X
Oficina X

Acorde a la tabla anterior existen ya la mayoria de las instalaciones necesarias
a excepcion de la contratacion de internet, sistema de control y prevencion de
incendios y las instalaciones de aire a presion.

Ademas, se hara la adecuacion de oficinas y bodegas y la ampliacién de
bodega.

Los costos de estas instalaciones son los siguientes y dan una totalidad de
$11.980,00 dolares.

La adecuaciéon de oficinas y bodega se refiere a la remodelacion y puesta de
divisiones para el almacenaje y clasificacion de muebles por cliente.

(Ver anexo 47)

En el Anexo 48 se puede ver un plano esquematico de la planta, que muestra
la forma de funcionamiento de la misma y la ubicacion de cada area.
La planta contara con vestidores, bafios, area administrativa, bodega, area de

lacado, cuarto de herramientas y cuarto para compresor.
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La capacitacion al personal sera uno de los principales activos fijos destinando
un presupuesto promedio de $3.500,00 ddlares anuales, para mejorar procesos
productivos, seguridad, y eficiencia.

La tecnologia utilizada para la fabricacion reside en la experiencia del
fabricante més no de los insumos tecnolégicos utilizados por lo que la inversion

en capacitacion es importante.

5.6. LOCALIZACION GEOGRAFICA Y REQUERIMIENTOS DE ESPACIO
FISICO.

Al estar este proyecto dirigido inicialmente al mercado lojano, el local comercial

y la bodega con la planta de fabricacion, se ubicaran en esta misma ciudad

(Loja).

Debido a que el ensamblaje de los productos seré directamente en la obra, el

espacio para maquinaria y herramientas para ultimos retoques de las piezas

entregadas por proveedores, no necesita ser considerablemente grande.

Las instalaciones necesarias seran dos, la primera una fabrica y bodega donde

funcionara el taller y el area administrativa; y la segunda sera el local para

atender a los clientes y exhibicion de producto.

Como se explicod en el capitulo anterior la fabrica y bodega se ubicara en el

norte de la ciudad en las calles, Manuel Lozano y Daniel Alvarez Burneo; este

terreno es de 400 m? cuenta con un galpén, oficina, vestidores y servicios

higiénicos, ademas de instalaciones eléctricas, telefénicas, agua potable y

alcantarillado.

Por su ubicacion esté tiene acceso a todo el equipamiento urbano de la ciudad

y la zonificacion y uso de suelo es compatible con esta actividad.

El tamafio de la planta tiene una capacidad suficiente para la produccion

estimada de los 5 afos siguientes.

El arriendo de este terreno es de $2000.00 délares mas IVA mensual, y

presenta la opcion a compra por un valor de $75000,00 ddlares; esta

posibilidad se la analizara de acuerdo al crecimiento de la empresa.
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5.7. CAPACIDAD DE ALMACENAMIENTO Y MANEJO DE INVENTARIOS.
Dado que los proveedores de materia prima entregan el producto ya cortado de
acuerdo a los pedidos y especificaciones (medidas) dadas de cada una de las
partes de los muebles, no es necesario tener en es stock dichas partes, ya que
las medidas pueden tener variaciones de acuerdo al lugar a ser instaladas y al
disefio que el cliente elija.

Es decir, no se mantendra stock de partes de muebles ya que estas se hacen
bajo pedido, pero si se tendra una bodega donde las partes de los muebles ya
cortadas de cada cliente o proyecto se almacenardn y codificaran para evitar

errores y cruce de piezas.

Se mantendran en stock tornillos, herrajeria, tiraderas, diluyentes, laca en
colores basicos, lija, pulimentos y limpiones.
Ademas, se tendran siempre disponibles accesorios de seguridad y proteccion

para el personal operativo.
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CAPITULO 6

6. EQUIPO GERENCIAL.

Este capitulo se trata del equipo que se hara cargo de ejecutar el plan de
negocios. El andlisis se basoé en el libro de Robbins y Coulter, “Administracion”,
Octava edicion.

6.1. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
“Distribucién formal de empleos dentro de una organizaciéon”
(Robbins, Sy Coulter, M, 2005. #Pag: 234)

Se va a manejar una estructura de departamentalizacion funcional, la misma
gue es, “Un disefio organizacional que agrupa especialidades ocupacionales
similares o relacionadas”

(Ver grafico 6)

(Robbins, Sy Coulter, M, 2005. #Pag: 244)

En el capitulo 5 se puede ver la interaccion entre todos los departamentos, por
lo que para esta organizacion todos los departamentos son igual de

importantes.
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6.2. PERSONAL ADMINISTRATIVO CLAVE Y SUS RESPONSABILIDADES.

A continuacion, se describirdn las funciones por departamento para luego

proseguir con las descripciones de cada cargo y el perfil para cada uno; siendo

asi:

6.2.1. PERSONAL ADMINISTRATIVO:

Para el manejo de la parte administrativa de la empresa seran necesarias 11

personas, sus cargos Yy funciones se describen a continuacion:

Cargo: Gerente General

Actividades esenciales de gestidn y clientes

Planificar, organizar, dirigir y controlar.

Dirigir, proponer y realizar propuestas para el plan de accion que
desarrolla la alta direccion a corto, mediano y largo plazo.

Dictar las normas de rendimiento que fijan el ritmo y la calidad del
trabajo del personal.

Definir y evaluar el perfil de competencias de las personas que trabajan
y que se integran a la empresa.

Definir la vision estratégica de la empresa para captar nuevos mercados
y enfrentar a la competencia.

Participar en el desarrollo y motivacion del personal.

Llevar el registro de acciones y accionistas de la empresa.

Desarrollo e implementacion de estrategias y procesos administrativos.
Disefar planes y proyectos para la utilizacién adecuada de los recursos
de la compaiia.

Analizar todos los resultados enviados por cada departamento.

Elaborar el presupuesto de ventas anual en coordinacion con otros

departamentos.

Competencias

Aprobar estructuras planes y procesos de operacion propuestos por las

diferentes areas.


http://es.wikipedia.org/wiki/Presupuesto
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Evaluar resultados de gestion del personal.

Apoyar la gestion de ventas, niveles de satisfaccion de los clientes y
conformacion de la cartera de clientes.

Participar en la preparacion de presupuesto y evaluacion de resultados.
Apoyar al personal en el desempefio de sus labores, en coordinacion
con el jefe del area correspondiente.

Analizar propuestas de inversion para la compainiia.

Aprobar estructuras planas y procesos sencillos de operacion
propuestos por la Gerencia y Marketing.

Nivel de educacion y tiempo de Experiencia

Nivel: Tercer o Cuarto Nivel / Especialidad en Economia, Administracion
de empresas o afin.

Experiencia: 3 aflos en cargos similares

Cargo: Jefe de Marketing

Actividades esenciales de gestidn y clientes

Dictar las normas de rendimiento que fijan el ritmo y la calidad del
trabajo del personal de ventas y marketing.

Definir y evaluar el perfil de competencias de las personas que trabajan
y que se integran a las areas de marketing y ventas.

Disefar planes comerciales para el producto.

Controlar metas y objetivos de ventas y marketing.

Dirigir y realizar propuestas para el plan de accién que desarrolla la alta
direccién a corto plazo.

Creacion de valor para el cliente.

Establecer relaciones sdlidas con los clientes.

Responsable de la comunicacién y de la imagen de Triom.

Emitir notas de prensa, noticias, publicaciones, actualizar informacion de
la pagina web.

Participar en la preparacion de presupuesto y evaluacion de resultados.
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Competencias

e Actitud proactiva que impulsa y llena de positivismo y energia al equipo

con el que trabaja.

e Fomentar cultura organizacional orientada a la motivacion y oOptimos

resultados de gestion del personal.

e Apoyar la gestion de ventas, niveles de satisfaccion de los clientes y
conformacion de la cartera de clientes.

e Capacidad de trabajar en equipos interdisciplinarios y de gestién.

Nivel de educacion y tiempo de Experiencia

e Nivel: Tercer Nivel / Especialidad en Marketing, Administracion de
empresas o afin.

e Experiencia: 2 afios en cargos similares.

Reporta a:
e Gerente General.

Cargo: Contador

Actividades esenciales de gestion:

e La funcion principal del Departamento Financiero es la administracion

general de los recursos econdmicos de la empresa.

e Definir y evaluar el perfil de competencias de las personas que trabajan
y que se integran al area de Finanzas.

e Controlar las metas y objetivos financieros.

e Llevar la contabilidad de la compafiia.

Competencias:

e Actitud proactiva y honesta con cierta rigidez para exigir la tramitacion
correcta.

e Evaluar resultados de gestion del personal de su equipo de trabajo.

e Participar en la preparacion de presupuesto y evaluar resultados.

e Analizar resultados de metas financieras.
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Nivel de educacioén y tiempo de Experiencia:

¢ Nivel: Tercer Nivel / Especialidad en contabilidad o afines.

e Experiencia:2 afios en cargos similares

Reporta a:
e Gerente General.

Cargo: Jefe de Almacén
Actividades:
e Dirigir y controlar las actividades operativas y administrativas del
almacen.
e Coordinar y supervisar la entrega de productos en el tiempo ofrecido,
coordinando y planificando en conjunto con el area de operaciones.
e Revisar y firmar documentos. (Contratos, facturas, transferencias entre
otros)

e Evaluar periédicamente los resultados financieros del almacén.

Nivel de educacion y tiempo de Experiencia:

¢ Nivel: Pasante en alguna carrera de tercer nivel o con la carrera
completa.

e Manejo de computadora; capacidad de analisis; organizacién de trabajo
individual y de grupo; liderazgo e iniciativa.

e Experiencia: 2 afios en cargos similares.

Reporta a:
e Marketing.

Cargo: Vendedores

Actividades esenciales de gestion vy clientes:

e Gestionar la venta de grandes y pequefias cuentas .

e Realizar visitas a los clientes.
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Mantener una relacién continuada con los clientes para conocer sus
necesidades o problemas.
Asesorar a los clientes

Trabajar conjuntamente con el personal de Marketing.

Competencias:

Actitud proactiva que impulsa y llena de positivismo y energia al equipo
con el que trabaja.

El primero mujer de 30 a 45 afios de preferencia madre, con actitudes de
entusiasmo, paciencia y dinamismo; debe tener habilidades de saber
escuchar para definir necesidades, sentimientos y perfil del cliente, tener
facilidad de palabra para generar empatia con los clientes y familias que

buscan muebles.

El segundo vendedor serd hombre de 25 a 40 afios, activo con actitudes
de entusiasmo, dinamismo, determinacion y compromiso, debe tener
habilidades de saber escuchar, tener facilidad de palabra y poseer
empatia, para transmitir confianza y la responsabilidad que siente por

satisfacer las necesidades del cliente.

Experiencia:

Experiencia: 2 afilos en cargos similares
Debe tener conocimiento acerca de muebles y disefio de espacios,

ademas se dara una capacitacion sobre el tema.

Reporta a:

Jefe de almaceén.

Cargo: Disefiadores

Actividades:

Disefar los muebles modulares y puertas para los diferentes proyectos

Visitar las obras para medicion.
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Presupuestar para la fabricacion de muebles.

Interpretar, dibujar y desarrollar los planos necesarios para disefiar un
espacio dado.

Diseflar un proyecto decorativo a través de los muebles modulares y
puertas de madera ajustado al presupuesto del cliente.

Presentar los proyectos en planos y 3D.

Competencias

Disefiar requiere principalmente consideraciones funcionales y estéticas. Esto

necesita de numerosas fases de investigacion apoyadas por el departamento

de ventas, andlisis, modelado, ajustes y adaptaciones previas a la produccién

definitiva del objeto

Nivel de educacion y tiempo de Experiencia:

Nivel: Profesional Pasante de carreras como arquitectura o disefio de
interiores.
Manejo de programas necesarios para disefio de interiores

Experiencia: De 1 a 2 afios en cargos similares.

Reporta a:

Gerente General

Cargo: Jefe de Compras.

Actividades:

Planificar y asegurar los recursos necesarios para realizar el proceso de
produccion por lo que siempre estara en contacto con ventas y disefio.
Mantener en stock el taller de materiales de armado por lo que también
tiene contacto continuo con el jefe de taller.

Solicitar cotizaciones para el abastecimiento de materia prima.

Controlar los plazos de entrega, estado de los articulos, recepcion y
condiciones de las facturas y entrega de las mismas a contabilidad para

su registro, pago y contabilizacion.
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Nivel de Educacién y Experiencia:

e Nivel: Tercer Nivel en carreras afines a los niumeros, administracion, y
financiero.

e [Experiencia: 4 afios en cargos similares

Reporta a:
e Contador

6.2.2. PERSONAL OPERATIVO
Para llevar a cabo el proceso productivo se necesitan de 16 personas, a

continuacion se describen las funciones de cada uno de ellos.

Cargo: Jefe de taller
Actividades:
e Controlar calidad
e Controlar el uso correcto de las herramientas y maquinaria con las
debidas seguridades. (Uso de equipo de seguridad)
e Controlar los tiempos de fabricacion de productos.
e Coordinar la entrada de materia prima y la salida de los productos a
obra, en conjunto con el bodeguero.
e Coordinar la adquisicién de materiales con el area administrativa.
e Controlar y supervisar la asistencia del personal de taller, asi como el
cumplimiento de las horas de trabajo.
e Controlar la devolucién de mercancias a proveedores en conjunto con el
area administrativa.

e Revisar bitacoras de transporte.

Experiencia:
e Tiempo: 2 afios en trabajos similares.
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Cargo: Chofer
Actividades:
e Retirar la materia prima de proveedores.
e Transportar los productos para armado en las obras.
e Mantenimiento de vehiculos en conjunto con el area administrativa.
e Llevar un registro de lo que transporta, para pasar informe al jefe de

taller.

Nivel de Educacién y Experiencia:

e Titulo: Licencia de chofer profesional

e Experiencia: 3 afios en actividades afines.

Reporta a:
e Jefe de Taller

Cargo: Carpinteros y ayudantes de carpinteria
Actividades:
e Armar modulares y puertas en obra.
e Lacar.
e Colocar herrajes.
e Corte de madera.
e Manejar herramientas menores y maquinas, siempre con el equipo de

seguridad.

Experiencia:
e Tiempo: 3 afios en trabajos similares.

e Experticia en carpinteria

Reporta a:
e Jefe de Taller en fabrica y en obra a maestro de obra
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Cargo: Bodeguero
Actividades:
e Controlar y registrar ingreso de materia prima a bodega.
e Controlar y registrar la salida de materiales para la produccion.
e Controlar y registrar el ingreso y la salida de productos terminados de

bodega.

Experiencia:
e Tiempo: 3 afios en trabajos similares.

e Experticia en carpinteria

e Conocimientos en computacion, (Excel y Word)

Reporta a:
e Jefe de Taller

Cargo: Maestro de obra
Actividades:
e Controlar y dirigir el trabajo de carpinteros y ayudantes durante el
armado en obra.
e Controlar el uso de equipos de seguridad en obra.

e Controlar tiempos de armado.

Experiencia:
e Tiempo: 3 afios en trabajos similares.

e Experticia en carpinteria

Reporta a:
e Jefe de taller
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6.3. COMPENSACION A ADMINISTRADORES, INVERSIONISTAS Y
ACCIONISTAS.

El personal de la empresa Triom. Co .Ltda tendra sus compensaciones

salariales de acuerdo al puesto que ocupan.

En las siguientes tablas se muestran las compensaciones totales anuales de

cada empleado de la empresa; el total anual incluye: 12 salarios base

respectivos a cada cargo, décimo tercero, décimo cuarto y aporte al IESS.

6.3.1. REMUNERACION ANUAL EMPLEADOS ADMINISTRATIVOS

El personal de ventas podra aumentar sus compensaciones y beneficios
salariales dependiendo de las ventas mensuales, ya que se les otorgara el 1%
del total de las mismas.

El total en remuneraciones del personal administrativo del primer afio es de
$107.724 ddlares, tomando en cuenta Décimo tercero, Décimo Cuarto y Aporte
al IESS.

(Para ver més detalle ver anexo 49 y 57)

Tabla 25

Compensaciones salariales Empleados Administrativos

‘ PERSONAL ADMISNISTRATIVO |

Cargo Sueldo Nominal | Cantidad | Total anual
Gerente General S 1.400 1 S 20.365
Jefe de Marketing S 1.000 1 S 14.630
Disefiador de interiores | S 800 2 S 21.362
Jefe de almacén S 600 1 S 8.895
Contador S 600 1 S 8.895
Personal de ventas S 550 2 S 14.778
Cajero S 400 1 S 6.027
Conserje S 350 1 S 5.310
Jefe de compras S 500 1 S 7.461
TOTAL S 6.200 11 S 107.724




108

6.3.2. REMUNERACION ANUAL EMPLEADOS OPERATIVOS

El total de remuneraciones del personal operativo del primer afio tomando en
cuenta Décimo Tercero, Décimo cuarto y Aporte al IESS es de $81.428 dolares
Para ver mas detalle sobre las compensaciones y beneficios salariales ver
Anexo 50 y 56.

Tabla 26

Compensaciones Salariales Empleados Operativos

PERSONAL ADMISNISTRATIVO |

Cargo Sueldo Nominal | Cantidad Total anual
Jefe de taller S 500 1 S 7.461
Carpintero S 400 4 S 20.427
Ayudante de carpientero | $ 393 4 S 20.075
Maestro de obra S 410 3 S 16.011
Bodeguero S 350 1 S 5.310
Chofer S 450 2 S 12.144
TOTAL S 2.503 15 S 81.428

6.4. POLITICA DE EMPLEO Y BENEFICIOS.

Tomando en cuenta la situacion del pais se ha determinado que todos los
empleados tanto administrativos como operativos trabajen de manera fija y
permanente.

La politica de empleo se basara en la Cédigo de Trabajo actual publicado en la
pagina Web del Ministerio de Relaciones Laborales, de tal modo se tocaran a
continuacion algunos puntos que sobresalen:

Al inicio se contratara a los empleados mediante un contrato a prueba el cual
no podra ser mayor a 90 dias y sOlo se podra realizar por una vez y al principio

de una relacién de trabajo.

Posteriormente y una vez que se haya dado por terminado el tiempo de prueba
(90 dias), se realizardan contratos de tiempo fijo, los cuales se elaboraran
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cuando las partes puedan determinar la duracion del contrato. La duracién
minima de estos contratos es un afio.

Para dar por terminado el contrato de tiempo fijo, la parte interesada debe
avisar por escrito su interés de que el contrato termine, por lo menos un mes
antes de la fecha de terminacion del contrato original. Sin este aviso, el
contrato se prorrogara automaticamente.

En el Anexo 51 se exponen la razones por las cuales se puede dar por
terminado el contrato laboral segun los Articulos 172 y 173 del Cdédigo de
trabajo vigente.

(Ministerio de Relaciones Laborales, 2012)

Es obligacion del patrono afiliar a todos sus trabajadores en relacion de
dependencia al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social IESS, a partir del
primer dia de trabajo, en el Anexo 52 se encuentran las tasas de aportacion
tanto personal como patronal y su desglose.

La tasa personal es del 9.35% y la patronal es del 11.15% dando una totalidad
del 20.50%.

(IESS, 2012)

6.5. DERECHOS Y RESTRICCIONES DE ACCIONISTAS E INVERSORES.
Los lineamientos en relacion a la toma de decisiones, se basaran en la decision
final que siempre serd tomada por el Gerente, previo la aprobacién de los 3
socios mediante votacion.

Esta decision estara basada en los informes de cada area, previo reuniones
con los responsables de cada area y las sugerencias del Gerente General.
Como se explicé en el capitulo 2, en estructura legal de la empresa, esta sera
de responsabilidad limitada con una participacion igualitaria de cada socio.

En cuanto a la reparticion de las utilidades se la haréa al final de afio de trabajo,
luego de pagar las obligaciones pertinentes, impuestos, pago de utilidades a
empleados entre otros. El porcentaje a repartir sera del 25% de las utilidades.
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Los derechos y obligaciones de los socios se regiran a la Ley de Compafias,

derechos que se citan en el Anexo 53.

6.6. EQUIPO DE ASESORES Y SERVICIOS.

El Gerente General y la organizacion contaran con la respectiva asesoria de
expertos en Arquitectura de Interiores y Disefio de interiores para la elaboracion
de disefios y creacion de ambientes.

También se contara con la asesoria de un experto en manejo de programas en

3D para la presentacion de disefios y planos al cliente.



CAPITULO 7

7. CRONOGRAMA GENERAL
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7.1. ACTIVIDADES NECESARIAS PARA PONER EL NEGOCIO EN
MARCHA

Las actividades necesarias para poner en marcha el negocio son:

Tabla 27

Actividades necesarias

Actividades

=

Constituciéon de la compaiiiay permisos de
funcioanmiento

Crédito

Arrendamiento de locales

Adecuacion del local

Adecaucion de fabrica

Compra de maquinariay herramienta

Compra de vehiculos

Contratacién del personal

VI |INJOo |V |RIWIN

Capacitaciéon

Disefio de Material grafico (Pagina Web, Posters,
folletos, adeshivos para carros, etc)

Firmar contratos con medios

Compra de equipos de computacidon

Reuniones con proveedores

Disefio productos de muestra

Fabricar productos de muestra

Reuniones con constructoras y Contratos

7.2. DIAGRAMA DE GANTT

El diagrama de Gantt fue realizado en el Programa Microsoft Project, y dio

como resultado una ruta critica de 118 dias como se puede verificar en el

Anexo 66.
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7.3. RIESGOS IMPREVISTOS

Los procesos en los que existe riesgo de que las actividades tomen mayor
tiempo de lo proyectado pueden ser la constitucion de la compafia y el
préstamo, ya que estos no dependen de la empresa ni de los socios.

Es por esto que se estimdé tiempos promedios aplicados en la practica, las
mismas que difieren de la teoria, debido al nivel de burocracia que existe en el

pais. Esto permite a la empresa tener mas tiempo para posibles imprevistos.

El tiempo que puede aumentar por el retraso de estos tramites varia entre 10 y
15 dias aproximadamente. En caso de que ésto sucediera, ya que no existe
una fecha limite para la puesta en marcha del negocio; se reajustaria el
cronograma con el tiempo necesario para la culminacion exitosa de cada

actividad.
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CAPITULO 8

8. RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS Y SUPUESTOS

8.1. SUPUESTOS Y CRITERIOS UTILIZADOS

El negocio funcionara en la ciudad de Loja a nivel Urbano.

El estudio financiero sera proyectado a 5 afos.

El plan de negocio sera evaluado con tres escenarios: optimista, normal
y pesimista, y estos a su vez en apalancado y desapalancado.

La inversion inicial sera cubierta por medio de aporte por parte de los
socios y un 40% a través de financiamiento a 5 afios a un tasa
interbancaria del sector privado del 8.45%

Los precios de los productos estan fijados en base a la estrategia de
marketing y a los precios del principal competidor en la ciudad de Loja.
La proyeccion de ventas se realiz6 tomando en cuenta las ventas
comprometidas, la demanda esperada, y por la experiencia de los socios
dentro de este mercado, ademas de la capacidad de la planta.

La proyeccion de costos se elabor6 de acuerdo al incremento de la
produccion.

Se estimd el numero de personas para la producciéon evaluando el
tiempo promedio que se demoran 2 personas en amoblar un
departamento.

El canal de distribucion usado para las ventas es directo.

El célculo de la depreciacion serd en linea recta de acuerdo a lo
establecido por la ley.

Se asume que el Gobierno no cambiara las politicas que incentivan la
inversion en sectores priorizados como lo es el sector forestal incluyendo
la fabricacion de muebles.

Que la construccion de los proyectos para las ventas es segura.



114

8.2. RIESGOS Y PROBLEMAS PRINCIPALES
Los problemas que se han analizado, que se pudieran presentar en la

implementacion del presente plan de negocios son:

La demora en la obtencion del préstamo, puede retrasar el resto de
actividades para la puesta en marcha de la empresa.

Por esta razon las primeras inversiones tales como adecuacion del local
y fabrica seran a través del aporte de cada socio, dando tiempo extra

para que se concrete el crédito.

Las ventas decrecen de forma importantemente para los afios 4 y 5,
debido a que en estos afios se terminan las ventas comprometidas.
Es por esto que se planea abarcar mas mercado, en el transcurso de los

3 primeros afos y de esta forma mantener la rentabilidad de la empresa.

Por otro lado la sociedad con el Ingeniero Federico Loaiza y el Arquitecto
Vinicio Loaiza, duefios de la empresa Flag Corp. garantiza la venta de
muebles en proximos afos con forme desarrollen nuevos proyectos.

Esta sociedad con la empresa Flag Corp, garantiza la venta de los
muebles en cada uno de sus proyectos, actuales y a futuro, ya que esto
beneficia a sus socios por ambos lados; siendo que Flag Corp estaria
haciendo una integracion hacia atras con dicha sociedad con la empresa
TRIOM.

En el supuesto de que para los afios 4 y 5 luego de realizar un analisis
del estado de la empresa ésta ya no sea rentable, se consideras las
opciones de venderla o cerrarla, ya que hasta el tercer afio ya se

recupero toda la inversion y se obtuvo ganancias.

Es probable que la competencia trate de igualar la estrategia de
posicionamiento y el precio, pero es muy dificil que iguale la ventaja

competitiva ofrecida por Triom.
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Ademés, de igual forma que en el punto anterior, la sociedad ya
mencionada es una gran oportunidad para la empresa ofreciéndole un
colchén y una rentabilidad alta que le permite permanecer y perdurar en

el mercado.

Por ultimo en caso de que los proyectos planteados como ventas
seguras no se llevaran a cabo por fuerza mayor, se volvera a analizara la
factibilidad econ6mica y comercial, para tomar las decisiones

necesarias.
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CAPITULO 9

9. PLAN FINANCIERO

9.1. INTRODUCCION

El presente capitulo se refiere a la evaluacion financiera del negocio planteado,
valoracion que se efectud en base a tres escenarios, dichos escenarios fueron:
Normal, Optimista y Pesimista, los mismo que han sido estimados en funcién
de la variacion de las ventas. De esta forma se determind la viabilidad

financiera a lo largo del tiempo estimado.

9.2. INVERSION INICIAL

La inversion inicial para la empresa TriomCo. Ltda se divide en tres partes
siendo estas, Activo fijo, Activo intangible y Capital de trabajo.

El capital de trabajo se calculé mediante un andlisis de la operacion del
negocio, los valores de cada parte se detallan en el Anexo 54.

Tabla 28

Inversién Inicial

INVERSION INICIAL

Activo Fijo S 113.662
Activo Intangible S 6.000
Capital de Trabajo S 51.374

TOTAL S 171.036

9.3. FUENTES DE INGRESOS
Las fuentes de ingreso de la compafiia seran fruto de las ventas de los 13
productos descritos previamente en capitulos anteriores para los 3 segmentos

de mercado escogidos.
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Las ventas estdn proyectadas en base a las estrategias de marketing y de
operaciones, ademas de las ventas ya comprometidas de acuerdo a lo
explicado en el Capitulo 3 en el punto Oportunidad de negocio.

Informacidn detallada sobre las ventas y su crecimiento de acuerdo a los tres
escenarios (normal, optimista y pesimista), se pueden ver en el Anexo 55y en
el Capitulo 4.

9.4. COSTOS

Los costos del presente plan de negocios se dividieron e costos fijos que
corresponde a la mano de directa y los variables la materia prima, comisiones,
servicios basicos y transporte.

En el Anexo 56 se encuentran los costos detallados.

9.5. GASTOS
En la siguiente tabla se enumeran los gastos de Triom, y en el Anexo 57 se
encuentran mas detallados dichos gastos:

Tabla 29
Gastos
Triom
GASTOS Ano 1 Aio 2 Ainho 3 Aiho 4 Aho 5
Gastos Servicios Basicos 5.340 13.350 10.680 2.670 2.804
Gastos Sueldos y salarios 107.724 | 116.147 | 118.417 | 120.733 | 123.095
Gastos Liquidaciones Laborales 0 0 206 4.787 0
Depreciaciones 19.600 19.600 19.600 16.345 16.345
Amortizaciones 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
Arriendos 3.500 3.500 3.500 3.500 3.500
Capacitaciones 3.500 3.500 3.500 3.500 3.500
Marketing 25.898 25.898 18.129 10.877 10.877
Servicios de Internet 1.232 1.232 1.232 1.232 1.232
Reposicion de herramientas 15.423 15.423 15.423 15.423 15.423
TOTAL 183.417 | 199.850 | 191.887 | 180.267 | 177.976




9.6. MARGEN BRUTO Y MARGEN OPERATIVO
El margen bruto y operativo es el resultado de un analisis vertical del Estado
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de Resultados para de esta manera ver los pesos que tienen las cuentas.

A continuacion, se muestra el escenario normal apalancado y desapalancado,

para los otros escenarios ver anexo 58.

Para el

siguientes:

Tabla 30

escenario normal,

Margenes Escenario Normal Apalancado

los margenes anuales proyectados son los

Normal Apalancado

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Ao 5
Margen Bruto 40.96% 43.57% 44.04% 39.79% 40.11%
Variaciones en Margen Bruto 85.41% -17.61% -55.23% 3.46%
Margen Operativo 14.20% 28.54% 26.68% 0.58% 2.88%
Variaciones en Margen Operativo 8.96% -3.98% -6.06% -1.27%
Margen Neto 11.15% 23.88% 22.33% -0.07% 2.19%
Variaciones en Margen Neto 315.46% -22.28% -100.12%| -3529.00%
Tabla 31
Margenes Escenario Normal Desapalancado

Normal Desapalancado

Ano 1 Ano 2 Aino 3 Aho 4 Aho 5
Margen Bruto 40.96% 43.57% 44.04% 39.79% 40.11%
Variaciones en Margen Bruto 85.41% -17.61% -55.23% 3.46%
Margen Operativo 14.20% 28.54% 26.68% 0.58% 2.88%
Variaciones en Margen Operativo 8.96% -3.98% -6.06% -1.27%
Margen Neto 12.07% 24.26% 22.67% 0.49% 2.45%
Variaciones en Margen Neto 289.88% -22.33% -99.10% 417.23%

9.7. ESTADO DE RESULTADOS

El estado de resultados fue proyectado para cinco afos, en los 3 escenarios
descritos en lineas anteriores cada uno con y sin apalancamiento.

Para su estructura se tomaron los valores proyectados de las ventas, costos y
gastos explicados y detallados en puntos anteriores en el presente capitulo;

también se considero los impuestos y beneficios de ley.
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Es necesario recalcar, el apoyo del gobierno a empresas nuevas que generen
inversiones en los sectores priorizados (incluye el sector forestal — muebles de
madera); a través de incentivos de exoneracion del pago del Impuesto Minimo,
y del pago del Impuesto a la Renta por los 5 primeros afos.

Los estados de resultados de cada escenario se muestran en el Anexo 59

9.8. BALANCE GENERAL ACTUAL Y PROYECTADO

El balance General fue proyectado en base a los Ratios estratégicos y las
cuentas de cuadre, de igual forma, el balance general fue estimado y
proyectado para los tres escenarios con y sin apalancamiento; informacion que
se detalla en el anexo 60.

En cuanto a los dividendos la politica de la compaiiia es repartir el 25% de las

utilidades.

9.9. FLUJO DE EFECTIVO ACTUAL Y PROYECTADO

El Flujo de Efectivo fue proyectado para cinco afios y fue evaluado en base a
los mismos tres escenarios ya descritos con y sin apalancamiento.

Dichos flujos de efectivo se pueden ver en el anexo 61.

Siguiendo los modelos CAPM, el costo de oportunidad al cual fue sometido el

modelo fue:

Tabla 32
Costo de Oportunidad

Costos Financieros
Apalancado Desapalancado
CPPC 12.66% 14.80%
Kd 10.85% 10.85%
Ke 16.48% 14.80%
Rf 0.75% 0.75%
Bd 0.82 0.82
Ba 1.17 0.82
(Rm-Rf) 6.43% 6.43%
Deuda 40.00% 0.00%
Patrimonio 60.00% 100.00%
EMBI 8.78% 8.78%

Fuente: Damodaran, 2012 y Bloomberg, 2012.
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9.10. PUNTO DE EQUILIBRIO
El punto de equilibrio se analiz6 en base a los costos totales y a las ventas,

para de esta forma no tener ni perdidas ni ganancias. (Ver Anexo 62)

Tabla 33
Punto de equilibrio

Punto de Equilibrio

Detalle Cantidad
Puerta de madera tamborada mdf 147,3
Puerta de madera tamborada mdf con visor 30,8
Puerta de madera tamborada novokor 147,3
Puerta de madera tamborada novokor con visor 30,8
Puerta melaminica maciza con visor 44,4
Meson de cocina formica post formada 78,9
Meson de granito 78,9
Mueble superior superior lacado 49,7
Mueble superior melaminico 49,7
Mueble inferior lacado 78,9
Mueble inferior melaminico 78,9
Closet lacado 215,3
Closet melaminico 215,3

Total 1246,39

9.11. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

El analisis de sensibilidad consistio en evaluar el plan de negocios ante la
variacion de las principales variables que afectan a este negocio.

En este caso el andlisis consisti6 en mover en un 10% las variables de precio,
costos y gastos.

Dicho analisis mostré que el presente proyecto tiene mayor sensibilidad ante
las variaciones de precio y costos como se puede verificar en el siguiente

grafico.



Tabla 34

Anadlisis de Sensibilidad (E. Normal)

Analisis de Sensibilidad

+/- 10% Precios
+/- 10% Gastos
+/- 10% Costos
+/- 10% Cantidad

Pesimista
634.052.64
137.975.94
383.373.10
176.750.17

Optimista
643.145.57
140.978.46
383.373.10
171.827.95
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Figura 6

Andlisis de Sensibilidad
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9.12. INDICES FINANCIEROS

9.12.1. LIQUIDEZ

A continuacion se presenta el analisis de liquidez en el escenario normal; para

los dos escenarios faltantes ver Anexo 63.

Las siguientes tablas demuestran que la empresa Triom tendria una alta

liquidez.



Tabla 35

Ratios de Liquidez Escenario Normal Apalancado

Normal Apalancado

LIQUIDEZ 2012 2013 2014 2015 2016
Razén Acida 12.92 17.14 31.37 83.12 81.74
Liquidez (AC/PC)  13.59 17.81 32.04 83.78 82.41
Tabla 36
Ratios de Liquidez Escenario Normal Desapalancado
Normal Desapalancado
LIQUIDEZ 2012 2013 2014 2015 2016
Razén Acida 15.10 19.25 35.20 96.30 97.27
Liquidez (AC/PC)  15.77 19.92 35.87 96.97 97.94

9.12.2. RENTABILIDAD
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El analisis de rentabilidad para el escenario normal se muestra a continuacion,

mientras que los otros dos escenarios se encuentran en el Anexo 64.

Tabla 37

Ratios de Rentabilidad Escenario Normal Apalancado

Normal Apalancado
RENTABILIDAD 2012 2013 2014 2015 2016
ROI 67.2%  279.3% 217.1%  -0.3% 9.2%
ROA 47.9% 22.2% 23.5% 24.7% 24.7%
ROE 74.5%  225.4% = 82.4% -0.1% 2.5%
Tabla 38
Ratios de Rentabilidad Escenario Normal Desapalancado
Normal Desapalancado
RENTABILIDAD 2012 2013 2014 2015 2016
ROI 72.8%  283.8%  220.4% 2.0% 10.3%
ROA 44.2% 22.2% 23.5% 24.7% 24.7%
ROE 48.4%  151.9%  67.0% 0.5% 2.3%
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Los margenes de utilidad generados por la empresa Triom, son altos tal y como
demuestran los ratios descritos en las tablas anteriores, los mismos que se
encuentran asociados con los de la industria.

Estos margenes son alcanzados gracias a las ventas comprometidas y a las
condiciones del producto; por esta razén los margenes iniciales son altos, lo

gue permite recuperar las inversiones en menor tiempo.

9.12.3. DESEMPENO
El analisis de desempefio para el escenario normal se encuentra a
continuacion, el analisis de los otros escenarios se los puede ver en el Anexo

65.

Tabla 39
Ratios de Desempefio Escenario Normal
Normal
DESEMPENO 2012 2013 2014 2015 2016
Rotacién de Inventarios 64.04 80.40 53.69 33.10 61.18
Rotacidn de CxC 7.91 15.34 12.74 5.30 5.51

Tabla 40
Ratios Operativos Escenario Normal Apalancado

Normal Apalancado
OPERATIVOS 2012 2013 2014 2015 2016
Dias de Caja 32 19 74 251 285
Dias de clientes (Clientes/Vtas. Diarias) 25 25 25 25 25
Dias de Inventarios (CMV/STOCK) 30 30 30 30 30
Dias de proveedores (Prov./Compras diarias) 15 15 15 15 15
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Tabla 41
Ratios Operativos Escenario Normal Desapalancado

Normal Desapalancado
OPERATIVOS 2012 2013 2014 2015 2016
Dias de Caja 32 25 88 291 335
Dias de clientes (Clientes/Vtas. Diarias) 25 25 25 25 25
Dias de Inventarios (CMV/STOCK) 30 30 30 30 30
Dias de proveedores (Prov./Compras diarias) 15 15 15 15 15

9.13. VALUACION
Los resultados econdmicos estan divididos en tres escenarios y estos a su vez
en 2 escenarios mas, el apalancado y el desapalancado.
Los escenarios para la evaluacion estan desarrollados en base al crecimiento
histérico de la industria en la cual se esta operando, segun estos valores los
escenarios son:

e Escenario Normal, que es el promedio de crecimiento.

e Escenario Optimista, es el valor mas alto de crecimiento.

e Escenario Pesimista, es el valor mas bajo de crecimiento.

El porcentaje alto de la TIR, se da por las ventas comprometidas.

Tabla 42
Resultados econdmicos — Empresa (Apalancado)
VAN TIR MAXEXP  PAYOUT
Pesimista 419.666 100.38% 171.036 1.20
Normal 432.054 101.32% | 171.036 1.20
Optimista 444.024 102.22% | 171.036 1.20




Tabla 43

Resultados econdmicos — Empresa (Desapalancado)

Pesimista
Normal
Optimista

VAN TIR MAX EXP PAYOUT
406.303 99.86% 171.036 1.20
418.089 100.79% 171.036 1.20
429.672 101.69% 171.036 1.20
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CAPITULO 10

10.PROPUESTA DE NEGOCIO

10.1. FINANCIAMIENTO DESEADO
La cantidad de dinero buscada para financiar el presente proyecto tal y como
se vio en el capitulo anterior en el punto Inversién Inicial, es de: $171.036

doélares.

10.2. ESTRUCTURA DE CAPITAL Y DEUDA BUSCADA
El monto financiable a través de un préstamo corresponde al 40% del total, se
lo realizara bajo una tasa de 10.85%, financiado a 5 afios.

Tabla 44

Estructura del Pasivo

Inversion Total 177.782

Recursos Proveedores 6.745

Inversion 171.036

Apalancamiento 68.415

Recursos Propios 102.622
Tabla 45

Amortizacién

Ao Saldo Inicial Interés Capital Cuotas
0 S  68.414.57
1 S 54.731.66 $ 7.42298 S 13.682.91 $ 21.105.90
2 S 41.048.75 $§ 5.93839 S 13.682.91 S 19.621.30
3 S 27.365.84 S 4.453.79 $ 13.682.91 S 18.136.70
4 S 13.682.93 S 2.969.19 $ 13.682.91 S 16.652.11
5 S 0.02 $ 148460 $ 13.68291 $ 15.167.51
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10.3. USO DE FONDOS

Los recursos obtenidos se usardn en la adquisicion de Activos fijos, Activos
Intangibles y Capital de Trabajo Inicial, tal y como se detalla en la Tabla 26 y en
el Anexo 54.

Los fondos se destinaran para la constitucion de la compafiia, permiso,
adquisicibn de maguinaria y herramienta, activos intangibles, Procesos de
contratacion de personal, capacitacion y compra de materia prima e

inventarios.

10.4. RETORNO PARA EL INVERSIONISTA

El retoro de la inversion para los socios, se analizé con la misma metodologia
del capitulo anterior, sometiendo los flujos de efectivo a tres escenarios: el
Normal, Optimista y Pesimista, los mismos que se dividieron en dos escenarios
mas: el apalancado y el desapalancado.

Se usaron impulsadores de valor y drivers econdmicos estandar acoplados a

las estrategias propuestas en los diferentes capitulos.

Tabla 46
Resultados Econdmicos — Socios Apalancado
VAN TIR MAXEXP  PAYOUT
Pesimista 892.957 114.08% 102.622 1.83
Normal 913.777 115.17% 102.622 1.83
Optimista 933.822 116.21% 102.622 1.82
Tabla 47

Resultados Econdmicos — Socios Desapalancado

Pesimista
Normal

Optimista

VAN TIR MAX EXP PAYOUT
956.949 92.80% 171.036 1.97
979.091 93.71% 171.036 1.97

1.000.768 94.59% 171.036 1.96
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CAPITULO 11

11.CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

11.1. CONCLUSIONES

Al finalizar la elaboracién del proyecto, se llegé a las siguientes conclusiones:

e Los incentivos del gobierno a empresas nuevas que invierten en
sectores priorizados, eximiéndolas del pago del impuesto minimo y
el impuesto a la Renta durante los 5 primeros afos, son de gran
ayuda y aportan a la rentabilidad y crecimiento del negocio.

e Las variables del macro entorno se muestran favorables para la
implementacion del plan de negocios tal y como se vio en el capitulo
1.

e La materia prima no resulta un factor critico dentro de este negocio.

e La competencia es desleal y copista, pero no muestran tener planes
estratégicos o una cultura organizacional definida.

e No se descarta el Ingreso de nuevas empresas al mercado, por lo
gue se ha estudiado esta posibilidad al momento de generar
estrategias.

e Es necesario capacitar a la mano de obra para mejores resultados y
mantener estandares de calidad y mitigar la emigracion.

e Los inversionistas tienen una gran oportunidad de negocio
aprovechando las ventas comprometidas, su experiencia y las
oportunidades del mercado, lo que se refleja en la rentabilidad alta
del negocio.

e Considerando la Investigacibn de mercados, se oberva una
oportunidad favorable para la implementacion del presente plan de
negocios, ya que el mercado lojano tiene una demanda insatisfecha
y las actuales empresas no avanzan a cumplir con la demanda, ni
satisfacen sus necesidades a cabalidad. Por esta razon tanto

personas naturales como empresa estan dispuestas a comprar en
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una nueva empresa si esta le ofrece Puntualidad, Seguridad, Apoyo
y Asesoramiento.

e Las estrategias de Marketing, son muy importantes ya que el
mercado potencial busca marca antes que precio y calidad, por lo
qgue la empresa Triom realizara una estrategia de posicionamiento y
diferenciacion que ataque a estos puntos.

e En la evaluacion financiera, se obtuvo que la propuesta de negocios
resulta viable en los tres escenarios planteados y de manera muy
rentable debido al aprovechamiento de las oportunidades del
mercado.

e Los Indicadores de Liguidez, Desempefio y rentabilidad soportan el
analisis mencionado en el punto anterior, ya que son altos.

e En base a lo antes dicho es posible concluir que la empresa Triom,
mantendra un proceso de crecimiento financiero y comercial, que
con adecuados controles y monitoreos tanto internos como externos
generard la rentabilidad esperada, y ganara una posicién fuerte en el
mercado Lojano.

e Finalmente, se puede ver que la hipotesis planteada es comprobada,

ya que el negocio resulta viable comercial y financieramente.

11.2. RECOMENDACIONES

Una alternativa a futuro seria la integracion hacia atras de la empresa,
para, de esta manera, ser su propio proveedor y asi reducir tiempos de
entrega.

Aprovechar los afios de estabilidad para ganar mas mercado y mantener
alta la rentabilidad

Es importante establecer planes de contingencia en caso de que las
ventas comprometidas no se den por algun factor fuera del alcance de la
empresa:

Ya que el presente plan de negocios esta basado en la sociedad con la

empresa Flag Corp, y las ventas comprometidas paras los tres primeros
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aflos con la misma, de no darse esta situacion se presentan las
siguientes opciones:

o En primer lugar replantear el analisis financiero; para redefinir su
rentabilidad.

o Dos, de no darse estas ventas no abrir la empresa hasta que
estas sean seguras.

o Tres, en caso de que al tercer afio ya no resulte beneficioso
mantenerla, se considera la opcion de venderla o liquidarla,
debido a que ya se recuperd la inversibn y también se
percibieron altas utilidades.

e El uso de Pagina web y materiales de promocion y publicidad, es vital

para lograr el posicionamiento y la diferenciacion buscada.
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Anexo 1

Ventas Comprometidas

PRESUPUESTO
PROYECTO QUINTA LEONOREDIFICIOTIPOS 1Y 2 ETAPA 1
DEPARTAMENTO TIPO N2 DE DEPART. 74
DIRECCION LOJA, AV. NUEVA LOJAY CALLE TULCAN
PRESUPUESTO
item |Cédigo |Descripciéon Unidad |Cantidad [P. Unitario |P. Total
1|P100 PUERTA DE MADERA TAMBORADA MDF m2 9.03 141.19 1.274.95
2|P101 PUERTA DE MADERA TAMBORADA MDF CON VISOR m2 145.57 -
3|1P102 PUERTA DE MADERA TAMBORADA NOVOKOR m2 140.11 -
41P103 PUERTA DE MADERA TAMBORADA NOVOKOR CON VISOR |m2 1.89 144.39 272.90
5|P104 PUERTA MELAMINICA MACIZA CON VISOR m2 2.31 153.72 355.09
6|/M100 MESON DE COCINA FORMICA POST FORMADA m 3.98 103.53 412.05
7|M101 MESON DE GRANITO m 207.56 -
8|1K101 MUEBLE SUPERIOR LACADO ml 1 155.78 155.78
9|K102 MUEBLE SUPERIOR MELAMINICO ml 3.45 133.43 460.33
10(K103 MUEBLE INFERIOR LACADO ML 304.96 -
11({K104 MUEBLE INFERIOR MELAMINICO ML 3.98 262.48 1.044.67
12(C102 CLOSET LACADO M2 270.08 -
13(C102 CLOSET MELAMINICO M2 11.4 263.55 3.004.47
SUBTOTAL 6.980.24
IVA 12 837.63
TOTAL 7.817.87
TOTAL PROYECTO 578.522.23
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Anexo 1

Ventas Comprometidas

PRESUPUESTO
PROYECTO QUINTA LEONOREDIFICIOTIPOS 1Y 2 ETAPA 2
DEPARTAMENTO TIPO N2 DE DEPART. 51
DIRECCION LOJA, AV. NUEVA LOJAY CALLE TULCAN
PRESUPUESTO
item |Cédigo |Descripcién Unidad |Cantidad |P. Unitario |P. Total
1({P100 PUERTA DE MADERA TAMBORADA MDF m2 9.03 141.19 1.274.95
2|P101 PUERTA DE MADERA TAMBORADA MDF CON VISOR m2 145.57 -
3|P102 PUERTA DE MADERA TAMBORADA NOVOKOR m2 140.11 -
4{P103 PUERTA DE MADERA TAMBORADA NOVOKOR CON VISOR |m2 1.89 144.39 272.90
5|P104 PUERTA MELAMINICA MACIZA CON VISOR m2 2.31 153.72 355.09
6|/M100 MESON DE COCINA FORMICA POST FORMADA m 3.98 103.53 412.05
7/M101 MESON DE GRANITO m 207.56 -
8|K101 MUEBLE SUPERIOR LACADO ml 1 155.78 155.78
9|K102 MUEBLE SUPERIOR MELAMINICO ml 3.45 133.43 460.33
10(K103 MUEBLE INFERIOR LACADO ML 304.96 -
11|1K104 MUEBLE INFERIOR MELAMINICO ML 3.98 262.48 1.044.67
12|C102 CLOSET LACADO M2 270.08 -
13]C102 CLOSET MELAMINICO M2 11.4 263.55 3.004.47
SUBTOTAL 6.980.24
IVA 12 837.63
TOTAL 7.817.87
TOTAL PROYECTO 398.711.27
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Anexo 1

Ventas Comprometidas

PRESUPUESTO
PROYECTO QUINTA LEONOR EDIFICIO TIPO 3 ETAPA 2
DEPARTAMENTO TIPO N¢2 DE DEPART. 38
DIRECCION LOJA, AV. NUEVA LOJA Y CALLE TULCAN
PRESUPUESTO
item |Cédigo [Descripcion Unidad [Cantidad [P. Unitario |P. Total
1{P100 PUERTA DE MADERA TAMBORADA MDF m2 9.03 141.19 1.274.95
2|P101 PUERTA DE MADERA TAMBORADA MDF CON VISOR m?2 145.57 -
3|1P102 PUERTA DE MADERA TAMBORADA NOVOKOR m2 140.11 -
41P103 PUERTA DE MADERA TAMBORADA NOVOKOR CON VISOR |m2 1.89 144.39 272.90
5|P104 PUERTA MELAMINICA MACIZA CON VISOR m2 2.31 153.72 355.09
6|/M100 MESON DE COCINA FORMICA POST FORMADA m 4.65 103.53 481.41
7(M101 MESON DE GRANITO m 207.56 -
8|K101 MUEBLE SUPERIOR LACADO ml 155.78 -
9|1K102 MUEBLE SUPERIOR MELAMINICO ml 1.98 133.43 264.19
10|K103 MUEBLE INFERIOR LACADO ML 304.96 -
11|K104 MUEBLE INFERIOR MELAMINICO ML 4.65 262.48 1.220.53
12(C102 CLOSET LACADO M2 270.08 -
13|C102 CLOSET MELAMINICO M2 15.96 263.55 4.206.26
SUBTOTAL 8.075.33
IVA 12 969.04
TOTAL 9.044.37
TOTAL PROYECTO 343.686.125.664.00
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Anexo 2

Ventas Comprometidas
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PRESUPUESTO
PROYECTO El Rincon
DEPARTAMENTO Tipo N2 DE DEPART. 85
DIRECCION Antisana e lllinizas
PRESUPUESTO
item |Cédigo |Descripcion Unidad |Cantidad |P. Unitario |P. Total
1|P100 PUERTA DE MADERA TAMBORADA MDF m2 9,03 141,19 1.274,95
2|P101 PUERTA DE MADERA TAMBORADA MDF CON VISOR m2 1,89 145,57 275,13
31P102 PUERTA DE MADERA TAMBORADA NOVOKOR m2 140,11 -
4(P103 PUERTA DE MADERA TAMBORADA NOVOKOR CON VISOR |m2 144,39 -
5|P104 PUERTA MELAMINICA MACIZA CON VISOR m2 2,52 153,72 387,37
6|/M100 MESON DE COCINA FORMICA POST FORMADA m 4,84 103,53 501,09
7/M101 MESON DE GRANITO m 207,56 -
8|K101 MUEBLE SUPERIOR LACADO ml 155,78 -
91K102 MUEBLE SUPERIOR MELAMINICO ml 3,05 133,43 406,96
10|K103 MUEBLE INFERIOR LACADO ML 304,96 -
11|K104 MUEBLE INFERIOR MELAMINICO ML 4,84 262,48 1.270,40
12|1C102 CLOSET LACADO M2 13,2 270,08 3.565,06
13|C102 CLOSET MELAMINICO M2 263,55 -
SUBTOTAL 7.680,95
IVA 12 921,71
TOTAL 8.602,67
TOTAL PROYECTO RINCON 731.226,75




Anexo 3

Competencia
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PRINCIPALES COMPETIDORES
EN LA TRANSFORMACION DE MADERA EN ECUADOR

Rivalidad Interna

Transformacion primaria

Transformacidn secundaria

Empresas Empresas Tab | Bal
Grandes 5 Grandes 12 7 3
Medianos 30 Medianos 100 -
Pequefios 5000 Pequefos 500 -

Micro 50 000 -
TOTALES

Fuente: Empresaros del subsecior de Transformacion y comercializacion de mads m-Febre /2007

Fuente y Elaboracion: Ecuador Forestal (2007 — 2012)



Anexo 4
Categoria Urbana de Ocupacion Ecuador
Ecuador

Categoria de ocupacion Casos |% |Acumulado %
Empleado/a u obrero/a del Estado,

Gobierno, Municipio, Consejo 525054| 14 14
Provincial, Juntas Parroquiales

Empleado/a u obrero/a privado 1506143| 40 54
Jornalero/a o pedn 228820 6 60
Patrono/a 139911 4 63
Socio/a 49775 1 65
Cuenta propia 930420| 25 89
Trabajador/a no remunerado 53207 1 91
Empleado/a doméstico/a 160994| 4 95
Se ignora 190237 5 100
Total 3784561 100 100
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Fuente: Instituto Nacional De Estadistica Y Censos - Inec, Ecuador, Censo De

Poblacién Y Vivienda 2010

Procesado: Redatam+SP

Categoria Urbana de Ocupacion Loja

Categoria de ocupacién Casos |% [Acumulado %
Empleado/a u obrero/a del Estado,

Gobierno, Municipio, Consejo

Provincial, Juntas Parroquiales 23457 23 23
Empleado/a u obrero/a privado 29929 29 52
Jornalero/a o pedn 8566 8 61
Patrono/a 3989| 4 65
Socio/a 1574 2 66
Cuenta propia 25936( 25 92
Trabajador/a no remunerado 1659| 2 93
Empleado/a doméstico/a 3278 3 97
Se ignora 3372 3 100
Total 101760]| 100 100

Fuente: Instituto Nacional De Estadistica Y Censos - Inec, Ecuador,

Censo De Paoblacién Y Vivienda 2010

Procesado: Redatam+SP



Anexo 5

Categoria Urbanade Ocupacion Pichincha

Pichincha

Categoria de ocupacion Casos |% |Acumulado %
Empleado/a u obrero/a del Estado,

Gobierno, Municipio, Consejo 115279 14 14
Provincial, Juntas Parroquiales

Empleado/a u obrero/a privado 416549 50 63
Jornalero/a o peén 24940| 3 66
Patrono/a 37560 4 71
Socio/a 13194 2 72
Cuenta propia 153955| 18 91
Trabajador/a no remunerado 10864 1 92
Empleado/a doméstico/a 39151 5 97
Se ignora 26804 3 100
Total 838296( 100 100
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Fuente: Instituto Nacional De Estadistica Y Censos - Inec, Ecuador, Censo De

Poblaciéon Y Vivienda 2010

Procesado: Redatam+SP

Categoria Urbanade Ocupacion Guayas

Guayas

Categoria de ocupacion Casos [|% |Acumulado %
Empleado/a u obrero/a del Estado,

Gobierno, Municipio, Consejo 119996| 10 10
Provincial, Juntas Parroquiales

Empleado/a u obrero/a privado 532619 44 53
Jornalero/a o pedn 62299 5 58
Patrono/a 30606 3 61
Socio/a 10847 1 62
Cuenta propia 313060| 26 87
Trabajador/a no remunerado 14183 1 89
Empleado/a doméstico/a 57907 5 93
Se ignora 81114 7 100
Total 1222631| 100 100

Fuente: Instituto Nacional De Estadistica Y Censos - Inec, Ecuador,
Censo De Pablacién Y Vivienda 2010

Procesado: Redatam+SP



Anexo 6

Categoria Urbanade Ocupacion Azuay
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Azuay

Categoria de ocupacion Casos |% |Acumulado %
Empleado/a u obrero/a del Estado,

Gobierno, Municipio, Consejo

Provincial, Juntas Parroquiales 25870| 15 15
Empleado/a u obrero/a privado 75790| 43 58
Jornalero/a o pedn 5461 3 61
Patrono/a 9512 5 66
Socio/a 3437 2 68
Cuenta propia 44697 25 94
Trabajador/a no remunerado 2366 1 95
Empleado/a doméstico/a 49731 3 98
Se ignora 3985| 2 100
Total 176091 100 100

Fuente: Instituto Nacional De Estadistica Y Censos - Inec, Ecuador,

Censo De Paoblacién Y Vivienda 2010
Procesado: Redatam+SP
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Anexo7
Estratos

1,2%

C+

22,8%

Fuente y Elaboracion: INEC, 2011
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Anexo 8

Caracteristicas estratos
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Anexo 9

Variables de Vivienda

Fuente: Instituto Nacional De Estadistica Y Censos - Inec, Ecuador, Censo De

Poblacion Y Vivienda 2010

Tenencia o propiedad de la vivienda Provincia de residencia habitual
Azuay |Bolivar [Cafar |Carchi |Cotopaxi |Chimborazo |[El Oro |Esmeraldas
Propia y totalmente pagada 132155| 25070| 41856| 31802 48957 73021] 204856 129351
Propia y la esta pagando 31580 4215 7174 7540 11518 15945] 33551 21122
Propia (regalada, donada, heredada o por posesion) 19028 3713 5709] 5033 8437 13097| 41773 21192
Prestada o cedida (no pagada) 40601 4523| 12417 9084 12105 21450 62875 32689
Por servicios 3269 254 466 803 718 898 3013 2500
Arrendada 147677| 13391| 25729| 26831 38109 60053| 111050 57341
Anticresis 741 85 150 563 168 427 1166 743
Total 375051| 51251] 93501| 81656 120012 184891| 458284 264938
Provincia de residencia habitual
Guayas |Imbabura |Loja Los Rios |[Manabi |Morona Santiago [Napo |[Pastaza |Pichincha |Tungurahua |Zamora Chinchipe
1603673 83574 93009 198718| 346858 19221] 14127 14040 572745 74847 14279
262911 18723| 24834 28233 49345 3387| 3125 3713 142899 15529 3371
310336 15718| 17478 49062| 108450 2022| 2403 2300 150596 16936 1811
302328 24407 29791 59350( 123703 5629| 4060 3775 161188 23049 3866
13917 1936 2166 2331 5828 338 158 184 13303 1350 224
556744 62214| 78545 74910( 134847 17225] 10491 12230 712196 70610 11453
4786 1122 457 911 2198 49 38 18 4317 307 83
3054695 207694]246280| 413515| 771229 47871] 34402 36260 1757244 202628 35087
Provincia de residencia habitual
Galapagos |Sucumbios |Orellana |Santo Domingo |Santa Elena |Extranjeros [Zonas no Delimitadas |Total
8005 29070 24608 98081 58361 7798 313948085
1045 5786 4478 24687 32305 1107 4] 758127
1199 4512 4265 18733 25125 892]- 849820
1275 7140 5195 35432 23433 1138|- 1010503
335 466 296 2221 3240 91]- 60305
7506 25516 15537 89125 23222 4951 3] 2387506
7 219 103 657 1317 39]- 20671
19372 72709 54482 268936 167003 16016 10] 9035017
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Anexos 10

Tenencia o Propiedad de la vivienda segun provincia

155

Provincia de residencia habitual

Tipo de la vivienda Azuay |Guayas [Loja Pichincha|Total Pais
Casa/Villa 75.12%| 77.53%| 73.27%| 53.01%| 71.81%
Departamento en casa o edificio 15.64%| 9.33%]| 14.94%]| 34.78%| 15.01%
Cuarto(s) en casa de inquilinato 5.56%| 3.68%| 6.72% 9.18% 5.58%
Mediagua 1.98%| 2.69%| 3.00% 2.69% 2.93%
Rancho 0.15%| 5.37%| 0.28% 0.02% 3.33%
Covacha 0.08%| 0.76%| 0.11% 0.03% 0.54%
Choza 0.04%| 0.05%| 0.07% 0.01% 0.07%
Otra vivienda particular 0.09%| 0.14%| 0.08% 0.09% 0.13%
Hotel, pension, residencial u hostal 0.07%| 0.03%| 0.07% 0.04% 0.07%
Cuartel Militar o de Policia/Bomberos 0.60%| 0.09%| 0.77% 0.05% 0.21%
Centro de rehabilitacién social/Cércel 0.20%| 0.15%| 0.23% 0.01% 0.11%
Centro de acogida y proteccion para nifios y nifias, mujeres e indigentes 0.05%| 0.01%| 0.04% 0.01% 0.01%
Hospital, clinica, etc. 0.19%| 0.12%| 0.15% 0.02% 0.10%
Convento o institucion religiosa 0.07%| 0.02%| 0.12% 0.02% 0.03%
Asilo de ancianos u orfanato 0.12%| 0.03%| 0.11% 0.01% 0.03%
Otra vivienda colectiva 0.03%| 0.02%| 0.04% 0.03% 0.05%
Sin Vivienda 0.01%| 0.005%| 0.01%| 0.002%| 0.004%
Total 100% 100% 100% 100% 100%
Total en nimeros 380118| 3069016 250104/ 1760513 9090786

Fuente: Instituto Nacional De Estadistica Y Censos - Inec, Ecuador,

Censo De Paoblacién Y Vivienda 2010
Procesado: Redatam+SP
Elaborado por: Karina Loaiza M



Anexo 11

Industria de la madera

Industria

Primaria

Industria

Secundaria

Fuente: CORPEI et al. (2007)
Adaptacién: Los Autores
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Industria de Ia
Construccion
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Anexo 12

Industria de la madera
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Anexo 13
Crédito Promedio por tipo de crédito
Crédito Promedio
2008| 2009| 2010 2011 2012| 2013| 2014 2015 2016 2017
Productivo 48.137 | 56.669 | 48.890 | 51.536 50.945 | 54.189 | 49.094 | 52.053 | 51.836 | 52.408
Consumo 640 624 799 877 602 724 826 762 641 785
Vivienda 31.125 | 33.289 | 34.925| 38.146 30.967 | 34.894 | 35.824 | 35.413| 32.134 | 35.870
Microcrédito 1.207| 1.819| 2.411| 2.59% 1.294 | 2238 | 2408 | 2.077| 1627| 2412
Variacién promedio anual | 20.277 | 23.100| 21.756 | 23.289 20.952 | 23.011| 22.038 | 22.576 | 21.559 | 22.869
Fuente: Banco Central del Ecuador, 2012 a
Elaboracion: Karina Loaiza
Volumen de Crédito promedio en millones de dblares
Volumen de Crédito Promedio (Millones de délares)
2008| 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Productivo 607.40 | 616.70 | 762.00| 888.60 | 965.90 | 1.064.79 | 1.163.68 | 1.262.57 | 1.361.46 | 1.460.35
Consumo 231.8| 2130 3285 4186  467.0] 5345 6021  669.7] 737.3| 8049
Vivienda 624 447 56.0 54.9 51.7 50.6 49,5 483 47.2 46.1
Microcrédito 1158 1144|1525 1766|1950 2170 2391 2611  2832] 3052
Total Volumen de Crédito en niimeros 1.017.40 | 988.80 | 1.299.00 | 1.538.70 | 1.679.50 | 1.866.91 | 2.054.32 | 2.241.73 | 2.429.14 | 2.616.55

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2012 a

Elaboracion: Karina

Loaiza
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Anexo 13 B
Monto de endeudamiento a hogares por el nimero de personas

asalariadas y por provincias
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Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros, Censo Nacional Econdmico
Elaboracién: INEC

Fuente: Ecuador en Cifras, 2011



Anexo 14

Volumen de Crédito

Millones USD
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Anexo 15

I 4.4%
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PRODUCTO INTERNO BRUTO
Tasas de variacion, 1966-2010
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Elaboracion: Banco Central del Ecuador, 2011

010
600
800¢
£00¢
900¢
S00¢
o0
£00¢
200¢
o0z
000¢
6661
8661
L1661
9661
S66T
PG6eT
€661
66T
1661
0661
G861
8861
£861
9861
S86T
86l
€861
861
861
086l
6461
861
LI6T
9461
SL6T
vi6T
€461
BT
Ti61
0L61
6961
8961
£961
9961

Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE).

161



162

Anexo 16
PRODUCTO INTERNO BRUTO PETROLERO Y NO PETROLERO
2008 2009 2010 2011 2012
(p) (p) (p) (prev) (prev)
Miles de ddlares de 2000
PIB ramas petroleras 3.433.527| 3.344.944| 3.256.454| 3.434.370| 3.444.020
PIB ramas no petroleras 18.424.483|18.592.832|19.423.920|20.717.523 22.007.113
Otros elementos del PIB 2.174.479| 2.181.679| 2.302.944| 2.455.948| 2.580.098
PIB total 24.032.489|24.119.455|24.983.318|26.607.841 | 28.031.231
Fuente y elaboracion: Banco central del Ecuador, 2011 ¢
PROYECCION PRODUCTO INTERNO BRUTO PRECIOS DEL 2000
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 e 2014 e 2015e 2016 e 2017 e
PIB
total |22.410.000|24.032.489|24.119.455|24.983.318|26.607.841|28.031.231|28.700.329 | 29.748.789 | 30.797.248 | 31.845.707 | 32.894.166

Elaboracion: Karina Loaiza M

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2011 c
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Fuente y Elaboracion: Banco central del Ecuador, 201
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Anexo 18
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Anexo 19
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Anexo 20

INDICADORES PER CAPITA

166

VARIABLES \ ANOS 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012

®) | P | () |(prev)|(prev)
Poblaciéon miles de habitantes (*) 13805 (14005 |14205|14404 | 14602

Délares
Producto interno bruto 3.927| 3.714| 4.082| 4.578| 4.905
Consumo final de hogares 2.397| 2.481| 2.765| 2.984| 3.234
Formacion bruta de capital fijo 943| 900| 1.027| 1.129| 1.211
Exportaciones 1.487| 1.097| 1.345| 1.591| 1.547
Importaciones 1.484| 1.188| 1.576| 1.706| 1.790
Délares del 2000
Producto interno bruto 1.741| 1.722| 1.759| 1.847| 1.920
Consumo final de hogares 1.175| 1.150| 1.221| 1.267| 1.310
Formacion bruta de capital fijo 498| 470| 511| 542 563
Exportaciones 666| 618| 623| 646| 656
Importaciones 851| 742 851| 876| 898
Tasas de variacion en délares del 2000

Producto interno bruto 57| -11 2.1 5.0 3.9
Consumo final de hogares 54 -21 6.2 3.8 3.4
Formacion bruta de capital fijo 14.4| -5.6 8.7 6.0 3.9
Exportaciones 1.8| -7.2 0.8 3.7 15
Importaciones 8.3| -12.8| 14.7 2.9 25

(*) Proyecciones oficiales del Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC)

Fuente y elaboracion: Banco Central del Ecuador, 2011 ¢



Continuaciéon Anexo 20.
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INDICADORES PER CAPITA

Délares del 2000

A 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
fios

(P) (P) (P) | (prev) | (prev) | (est) | (est) | (est) | (est) | (est)
Producto interno
bruto 1.741| 1.722| 1.759| 1.847| 1.920| 1.943| 1.991| 2.039| 2.087| 2.136

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2011 ¢

Elaboracion: Karina Loaiza M




168

Anexo 21

Banco Central del Ecuador, 2011 c
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Anexo 22
SALARIO UNIFICADO
Sector Privado
En délares
ANOS 2007 2008| 2009 2010{ 2011 2012| 2013 2014 | 2015 | 2016 | 2017
(est) | (est) | (est) | (est) | (est)
Remuneraciones unificadas | 170.00| 200.00| 218.00| 240.00| 264.00( 292.00| 313.07| 336.61| 360.15| 383.70| 407.24
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2012 ¢

Elaboracion: Karina Loaiza M




Anexo 23

Promedio Salario real
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2012 ¢

Elaboracion: Karina Loaiza M
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Anexo 24
Inflacion
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Anexo 25

Gasto de Ecuatorianos

+En qué gastan los ecuatorianos? (% del gasto mensual)

1 Alimentos y bebidas no alcohdlicas 29%
2 Servicios basicos 8%
3 Transporte y movilizacion 7%
4 Educacion 5%
5 Restaurantes 5%
6 Calzado 4%
7 Vestido 4%
8 Alguiler vivienda 4%
9 Servicio doméstico 4%
10 Vacaciones 3%
1 Mesadas para hijos 3%
12 Salud 3%
13 Entretenimiento 2%
14 Celulares 2%
15 Articulos aseo personal 2%
16 Otros 15%
FUENTE PURSO ECLMDOR

Fuente: Perspectiva, 2004.

Quién toma la decisi6on en la compra

Quién tiene la ultima palabra en la compra de...

PADRE  MADRE HUOS TODOS OTROS
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 3% 5% 8% 0% 5%
Automotor 6% 9% 9% Ok 1%
Computador /R 2% Mk Ok b
Internet 0% 1% 3% Ok 2
Flecirodomésticos 37%  h6%h 6% 0% 2
Mugbles del Hogar 3%  55h 6% Ok Zh
Restaurantes 0% 2% 9% 3Th 1%
Destino turistico 0% 2% 1% 29% 4%
\ivienda 3% Mh Th 2% 1%

FUENTE: PULSO ECUMBOR

Fuente: Perspectiva, 2004.
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Anexo 26

Principales indicadores monetarios y financieros
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Anexo 26
Principales indicadores monetarios y financieros
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2012 ¢

Elaboracién: Karina Loaiza M.
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Anexo 27

Pasos para la constitucion de una compafia

1.

Registro de Nombre: Debe ser aprobado por la Secretaria General de la
Intendencia de compafias. Las denominaciones sociales se rigen por
los principios de “propiedad” y “inconfundibilidad” o “peculiaridad”. (No
habr& otra sociedad con el mismo nombre)

Escritura publica ante notario

3. Afiliacibn a cAmaras

7.
8.
9.

Solicitud de aprobacion: Presentar tres copias de certificadas de la
escritura de constitucion de la compafia, mas la solicitud suscrita por
abogado, requiriendo la aprobacién del contrato constitutivo.

Inscripcion en el Registro mercantil

Inscripcidon en el registro mercantii de los nombramientos de los
administradores de la empresa.

Obtencion de permisos municipales

Obtencion del RUC

Apertura del Sistema de contabilidad

10.Inscripcion den la Seguridad Social si se va a contratar personal

11. Afiliacién de trabajadores en el régimen de la Seguridad Social.

12.Contratacion de trabajadores

13.Pago a la Seguridad Social

14.Declaracion del Impuesto a la renta
15.Declaraciéon de IVA
16.Licencia de obras (de ser necesario)

17.Permiso de apertura de local (de ser necesario)
18.(ESPOCH, 2012)

(Superintendencia de Compafiias, 2012)
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Anexo 28
Requisitos para obtener el RUC.

Formularios RUC01-Ay RUCO01-B

Original y copia de le escritura publica de constitucion o domiciliacion
inscrita en el Registro Mercantil

En caso de estar bajo control de Superintendencia de Compaifias, el
original y copia de datos generales otorgada por esta entidad.

Original y copia de nombramiento del representante legal inscrito en el
registro mercantil.

Original y copia a color de la cédula vigente y original del certificado de
votacion

Para la ubicacion de la matriz y establecimientos se presentara
cualquiera de los siguientes documentos:

Original y copia de la planilla de servicios basicos; o también del estado
de cuenta bancario, tarjeta de crédito o de telefonia celular. Debe
constar a nombre de la sociedad, representante legal, accionista o socio
y corresponder a uno de los tres ultimos meses anteriores a la fecha de
inscripcion.

Original y copia de factura de internet.

Cualquier documento emitido por una institucion publica que detalle la
direccidon exacta del contribuyente.

Original y copia del contrato de arrendamiento o Escritura de Propiedad
o de Compra Venta del Inmueble inscrito en el Registro de la Propiedad
Se presentara como requisito adicional una Carta de cesion de uso
gratuito del inmueble cuando los documentos detallados anteriormente
no se encuentren a nombre de la sociedad, representante legal,
accionistas o de algun familiar cercano como padres, hermanos e hijos.

Se debera adjuntar copia de la cédula del cedente

(SRI, 2012 b)
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Anexo 29
Requisitos para el Registro de un Signo Distintivo

Formulario impreso a maquina de escribir o computadora, de lado y
lado, documento que lo podra adquirir en nuestra pagina web
www.iepi.gob.ec, o directamente en nuestras oficinas. Se requieren dos
ejemplares para su presentacion.

Denominacion del signo (casilla No. 3 del formulario).

Naturaleza del Signo (denominativo, figurativo, mixto, sonoro, olfativo,
tactil) (casilla No. 4 del formulario).

Tipo de signo (marca de producto, marca de servicio, nombre comercial,
lema comercial, Indicacibn Geogréfica/Denominacion de Origen,
apariencia distintiva, marca colectiva, marca de certificacion, rétulo o
ensefia comercial) (casilla No. 5 del formulario).

Nombre, domicilio, nacionalidad del solicitante. (Casilla No. 6 del
formulario).

Nacionalidad del signo, es decir, pais donde se produce o presta sus
servicios o actividades.

En caso de firmar el Representante Legal (en caso de personas
juridicas) o Apoderado, enunciar los nombres, apellidos, direccién,
teléfonos, entre otros. (Casilla No. 7 del formulario).

Si la solicitud es presentada para legitimar el interés en el Ecuador
enunciar los datos pertinentes. (Casilla No. 8 del formulario).

Para el caso de marcas figurativas o mixtas adherir en la casilla No. 9
del formulario, la etiqueta correspondiente.

Descripcion clara y completa del signo, es decir, si se trata de un signo
denominativo, enunciar que palabras lo conforman, si es figurativo,
describir las formas, colores, etc., y si es mixto, describir la parte
correspondiente a las letras y las figuras que lo conforman. (Casilla No.
10 del formulario).

Enunciacion de los productos, servicios o actividades que protege, de
acuerdo con la Clasificaciéon de Niza 9na Edicion. (Casilla No. 11 del

formulario).
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Numero de la clasificacion de acuerdo con los productos o servicios que
ampara. (Casilla No. 12 del formulario).

Para el caso de solicitarse un Lema Comercial, debe indicarse la marca
a la que acompairia, enunciandose la denominacion, nimero de solicitud
0 registro, la fecha, clase internacional de la marca a la que acompafa el
lema. (Casilla No. 13 del formulario).

En caso de solicitarse un signo con prioridad, es decir, dentro de los 6
meses de haberse solicitado un signo en cualquiera de los paises de la
Comunidad Andina, se debera enunciar los datos del signo solicitado, la
fecha de presentacion, el nimero de tramite y el pais. (Casilla No. 14 del
formulario).

Toda solicitud de registro debe ser patrocinada por un Abogado,
enunciandose su nombre, casillero IEPI (en Quito, Guayaquil o Cuenca)
o Judicial (solo en Quito), para el caso de abogados de otras provincias
que no sean Pichincha o Guayas, podran sefialar una direccion
domiciliaria para efecto de notificaciones. (Casilla No. 15 del formulario).
Como documentos anexos, deberan incorporar: (casilla No. 16 del
formulario)

Comprobante original de pago de tasa. El comprobante debera constar a
nombre del solicitante o el Abogado Patrocinador.

Para el caso de marcas figurativas o mixtas, 6 etiquetas en papel
adhesivo de 5X5 cm.

Copia de la cédula de ciudadania, para el caso de que el solicitante sea
persona natural.

Copia de la primera solicitud, en caso de reivindicar prioridad.

Poder, en caso de no firmar directamente el solicitante o su
Representante Legal

Nombramiento del Representante Legal

Para el caso de marcas de certificacion y colectivas, el reglamento de
uso de la marca, lista de integrantes, copia de los estatutos del
solicitante.

Para el caso de denominaciones de origen, designacion de la zona
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geografica, documento que justifique el legitimo interés, resefia de
calidades, reputacion y caracteristicas de los productos.

e Firma del Solicitante (casilla No. 17 del formulario)

e Firma del Abogado Patrocinador, numero de matricula (casilla No. 18 del
formulario

(Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, 2012)
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TECNOLOGIA DISPONIBLE

Caracteristicas

Pulverizacion
neumatica

Pulverizacion convencional o baja presion.
Con bote de gravedad o alimentadas a
presion, con bombas de piston, de fuelle o
de membranas

Pulverizadon
AIRLESS

Pulverizacion a alta presion de aire
comprimido. Bombas de Pistdn

Pulverizacion
AIRMIX

Combina ventajas de la pulverizacion
aerografica y airless. Ahorro de pintura
maximo y pulverizacion optima.

Pistolas
incorporadas a un
robot

Robots de barnizado de facil programacion
por control numérico, incluso para piezas
dificiles

Ingletadoras

Tronzadoras abatibles portatil de gran
precision y potenda. Gran capacidad de
corte, hasta 160 x 95 mm. 6 200 x 45 mm.
con el plato y cabezal a 0°. Cabezal
abatible de 0° a 45°. Equipada con & sin
mesa superior.

Sistema de seguridad integral. Dotada de
freno del disco y seguro contra arranques
acddentales por corte del suministro
eléctrico

Doble transmision por correas dentadas;
sin ruido de engranajes. Incorpora un
botan de bloqueo

Optimizadoras

Tronzadora automatica programable para
la optimizacion y el seccionado de la
madera. El avance se realiza a través de un
empuje, disponible en diferentes
longitudes de 4 0 6 metros.

El carro de empuje, completo con
fotocamara para la lectura de los defectos
y con fotocélula para la longitud de la
barra, con traslado neumatico vertical
para leer todo el material durante la
vuelta, garantiza una optimizacion total y
puede administrar 3 diferentes calidades.
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Sierras de Cinta

Inclinaddn de la mesa has 202

Velocidad de la cinta de 18 a 25 m/s

Guiahoja inferior

Escuadra para cortes angulares

Indicador de tension de hoja

Tablero de trabajo indinable en los dos
sentidos, regulable manualmente.

Sierras de cinta |Cuchilla protejida
para curvas Minimo ruido
Se puede dotar a la maquina de un brazo
articulable
Secdonadoras manuales y automaticas.
Incisor a cuchillas o disco.
Seccionadoras Sistema de aspiradon normal o eco.
verticales Rodillos ocultables para el desplazamiento

de los paneles.

Indicador superior e inferioir de medida,
para cortes harizontales.

Sierras radiales

Sierras miltiples

Maquinas de gran calidad y muy robustas
para trabajos duros y continuos

Velocidad de avance variable de 6 a 35
m/min

Motor de 40 6 50 HP.

) Corte recto a 90° (escuadra) de gran 5 .
Sierra isid triplay y material en = —
precision para P e e L
escuadradora L "o My )
tableros como MDF, aglomerados, etc & =
Mesas de trabajo rectificadas, en fundicion %
con estructura nervada, con movimiento a 4 ;
Cepilladoras paralelogramo y bancada en acero -

trabajado mediante maquinas
herramientas
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Cepilladoras 2
caras

Maquinas equipadas con 2 ejes Cepilloy
Regrueso

Permite cepillar y regruesar las caras
inferior y superior al mismo tiempo de una
sola pasada.

Cepilladoras 4
caras

Enderezadora automaticade 46 5 gjes

Permite cepillar y regruesar las 4 caras al
mismo tiempo en una sola pasada.

Eje precepillador para enderezar piezas
torcidas o curvadas

Velocidad de avance: de 8 a 16 m/min

Regruesadora

Mesas de trabajo rectificadas, en fundicion
con estructura nervada, con movimiento a
paralelogramo y bancada en acero
trabajado mediante maquinas
herramientas CNC

Subida y bajada de la mesa de entrada
motorizada con sistema patentado

Seccionadoras

Produccion de centros de seccionado de
una linea de corte, instaladones angulares
de dos lineas de corte independientes,
celdas de seccionado con instalaciones
completas de descarga de alto contenido
tecnologico.

Fresadoras y
taladros punto a
punto

Produccion de centros de trabajo con
control numérico para la elaboracion del
panel y del bloque, desde el artesanado a
la gran industria.

De forma general se denomina taladrado
al mecanizado de agujeros cilindricos

Escopleadoras

Escopleado se refiere al mecanizado de
agujeros alargados o corridos.

Los taladros o escoplos se utilizan
generalmente con el fin de insertar los
mechones (clavijas) para el encolado o
bien para el posterior acoplamiento de
elementos de ensamblaje, soportes, etc.
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Espigadoras

Los mechones o davijas, también llamados
falsas espigas, son elementos cilindricos
con medidas entre 20 mm y 60 mm de
largo, siendo los diametros mas habituales
6 mm, 8 mm y 10 mm, que se encajan en
los agujeros de las piezas que van a unirse.

Capacidad de 600 a 700 espigas por hora

Torno

Modelos manuales sin 0 con copiador,
hasta los modelos para grandes
producciones con Control Numérico
incluido

Torno con copiador y movimientos
electranicos

Calibradoras y
lijadoras

La maguina cuenta con dos cabezas de
trabajo, lo que permite que en una
sola operacion se realice el calibrado y
pulido de una sola pieza.

Dos funciones prindpales Calibrado de
ensambles de madera maciza, elimina las
pequefias diferencias entre las uniones de
madera maciza. Lijado y pulido de madera
maciza y triplay

Encoladoras

Distrucion aptima de la cola, precision y
aalidad. Posibilidad de dispaositivos
opcionales para automatizar los procesos.

Las encoladoras pueden ser equipadas con
un Mixer {dispositivo para mezcla y
alimentacion de cola multi-componente),
o con alimentacdion de cola
monocomponente. La cola puede ser
acondicionada mediante rodillo
dosificador de acero enfriado mediante un
dispositivo frigorifico extermo

Prensas para
Puertas

Prensas Multibano de alta produccion para
trabajo en continuo.
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Maquinas para talleres, carpinterias y
almacenes de puertas.

Cajeadoras de |Permite mecanizar las puertas en posicion
puertas y cercos |horizontal. Contiene motores a ambos
lados con movimietos automaticos para
realizar los cajeados siguiendo las
instrucciones del control numérico.
Insertadoras de
herrajes
Lijadoras de
molduras
Disefiada para el embalaje de muebles,
puertas, madulos, tableros, ventanas y
productos voluminosos. Para lineas
automaticas de produccion o para altas
roducciones
Embaladoras P
Las maquinas semiautomaticas estan
preparadas para el embalaje de molduras,
barras de aluminio, perfileria, tuberias,
persianas, estanterias, muebles kit
Empaque y
embalaje Star
Compresores portatiles, de piston, y de
Compresores .
tomnillo
Dos funciones principales Preparacion
de madera maciza para manufactura.
Sustituye los procesos de canteo,
cepillado y calibrado; en una sola
Molduradora |operacion realiza todas las funciones
en las cuatro caras de la madera que
tradicionalmente se realiza cada
operacion por separado en cada una
de las caras
Fuentes: Aristiabal & jinete, 2012

Elaboracion:

Bricopa, 2012
Carpintero, 2012
Karina Loaiza M
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Anexo 36

Los ecuatorianos segun su estilo de vida
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Anexo 37

Produccién forestal de la industria primaria en Ecuador

Produccion forestal de la industria primaria en Ecuador (2003)
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Tipo de producto Unidad Produccion
Aserradero m° 750 000
Contrachapado (Tableros) m" 120 000
Tableros reconstituidos m° 84 000

 (Aglomerados)
MDF m” 56 000
Astillas ton 100 000

Fuente: 04T 2004, "Consecucion del cbjeto 2000 v la ordenacion forestal sosterible en Ecuador

(Fuente: Building and Wood Worker's Internacional, 2009)
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Anexo 38

Preguntas Grupos de enfoque
1. ¢Conocen lo que son muebles modulares?
¢ Estan familiarizados con el término aglomerado?
¢, Qué significado tiene para ustedes casa?
¢,De qué material prefieren sus muebles para acabados de su casa?
¢, Qué se les viene a la mente cuando piensan en madera?
¢,Qué modelos de muebles modulares prefieren para su hogar?

¢, Qué estilo de puertas quisieran tener en su casa?

© N o g~ w D

¢, Qué factor influye al momento de elegir sus muebles modulares y

puertas de madera?

9. ¢Qué forma de pago prefieren?

10. ¢ Qué factores toman en cuentan al momento de elegir una empresa de
este tipo?

11.¢,Quién toma la decision de la compra de estos productos? (Disefios,
colores, lugar, etc)

12.¢De qué forma les gustaria recibir informacion sobre estos productos?

13.¢Qué es lo que mas les impacta al momento de comprar un inmueble?

14.Si se creara una nueva empresa qué creen que deberia hacer o tener

para superar a la competencia?

15. ¢ Qué inconvenientes encuentran en sus muebles actuales?
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Anexo 39

Cuestionario entrevistas con expertos

[EEN

. ¢, Qué productos son los que tienen mas demanda?
¢, Qué tipo de muebles cree que interesan mas al mercado?
¢, Qué se valora mas hoy en dia?

¢, Qué forma de pago prefieren los clientes?

o bk~ 0N

¢ Cudles piensa que son las mayores dificultades para entrar al

mercado?

o

¢ En qué creen que se basan sus clientes para hacer la compra?

¢ Por qué cree usted que la gente prefiere muebles de madera?

8. ¢Cual es su percepcion de los muebles y del disefio que exhiben hoy en
dia los fabricantes de muebles nacionales en sus locales?

9. ¢Qué recomendaciones me daria para una nueva empresa?

10.¢Cbmo es el manejo con proveedores, es un factor critico?

11.¢,Cbmo hacen su publicidad y promociéon?

12.¢En Loja existe mano de obra calificada?
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Anexo 40

Preguntas Entrevistas a empresas constructoras

1.

2
3.
4

8.
9.

¢, Qué caracteristicas buscan en los muebles modulares?

¢, Qué caracteristicas buscan en las puertas?

¢,Qué estilo de muebles modulares buscan?

¢Sus clientes que aspiran ver en su casa en cuanto a muebles
modulares?

¢Con qué frecuencia hacen pedidos de estos productos a sus
proveedores?

¢, Qué porcentaje del costo de la vivienda representan los muebles y
puertas?

¢, Sus actuales proveedores satisfacen sus necesidades?

¢, Sus actuales proveedores cumplen sus requerimientos?

¢, Qué buscan en un proveedor de estos productos?

10.¢Cbomo son las formas de pago a sus proveedores?

11.;Sus Clientes toman en cuenta los tipos de muebles al comprar un

inmueble?

12.¢Quién se emociona mas al momento de comprar una vivienda en una

familia?
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Anexo 41
EMPRESA DE FABRICACION Y COMERCIALIZACION DE MUEBLES
MODULARES Y PUERTAS DE MADERA TRATADA
Encuesta
Mi nombre es Karina Loaiza M. estudiante de la Universidad de las Américas
(Quito).
La siguiente encuesta tiene como objetivo determinar si es posible la apertura
de una nueva empresa dedicada a la fabricacion y comercializacion de
muebles modulares y puertas de madera tratada en la ciudad de Loja, ademas
de determinar las necesidades y gustos del mercado.

Los datos obtenidos de la presente encuesta seran confidenciales.

Datos personales
Género M F
Edad
Ocupacion
Estado Civil

1. ¢Ha considerado remodelar su vivienda?
a. Si b. No

2. ¢Como preferiria comprar su vivienda.................. ?
a. Con acabados (Muebles Modulares ya puestos)

b. Sin acabados (Para que usted la termine a su gusto)

3. El monto de ingresos mensuales de su nucleo familiar esta
aproximadamente entre (Elija una opcién):
a. Menos de $ 700.00
b. De $701,00 a $1000,00
c. De $1001,00 y $3000,00
d. Mas de $3000,00
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4. ¢Conoce alguna empresa que le ofrezca muebles modulares?
a. Si ¢,Cual?
b. No

5. ¢Qué disefio de muebles modulares de madera le interesan mas?
(Elija una opcion)
a. Modernos
b. Exclusivos
c. Clasicos
d. Otro ¢Cual?

6. ¢Qué tipo de acabado prefiere en sus muebles modulares? (Elija
unaopcion en cada numeral)
1. Apariencia
a. Colores solidos
b. Tipo madera
c. Tipo granito
d. Tipo marmol
e. Otro. ¢Cuél?

2. Disefio
a. Clésico
b. Moderno
c. Personalizado
d. Otro ¢Cual?

7. ¢Qué tipo de acabado prefiere en sus puertas? (Elija una opcion en
cada numeral)
1. Colores
a. Tipo madera
b. Colores sdlidos (Lacado)

c. Otro. ¢Cual?
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2. Disefio
a. Clasico
b. Moderno
c. Personalizado
d

Otro ¢ Cuél?

3. Materiales

a. Solo madera

b. Madera con vidrio
c. Madera con metal
d

Otro ¢Cual?

8. ¢Qué factor es el mas importante al elegir el disefio en sus muebles
modulares?
a. Funcionalidad
b. Tendencias del mercado
c. Personalizacion
d. Otro. ¢Cual?

9. De las siguientes caracteristicas, ¢cual es la mas importante para
usted, al momento de comprar muebles modulares? (Elija una
opcién)

Atencion al cliente

Calidad

Disefios

Precio

Garantia

-~ ® a0 T p

Descuentos

Financiamientos

Q
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10.¢Si usted tendria que comprar sus muebles modulares, cuando lo
haria? (Elija una opcién)
a. Al casarse
b. Al comprar una casa
c. Alremodelar el lugar donde vive
d. Alremodelar el lugar donde trabaja
e

. Otra ¢Cual?

11..,Qué aspectos influyen al momento de elegir una empresa de
Muebles modulares y Puertas de madera? (Elija una opcion)
La ubicacion

Referencias de amigos

Publicidad

a
b
c. Referencias de familiares
d
e. Marca

f.

Otro ¢ Cual?

12.;Mediante que medio usted buscaria informacién sobre empresas
de muebles modulares y puertas de madera? (Elija una opcién)
a. Volanteo
Correo electronico
Facebook
Envios de publicidad a su casa
Envios de publicidad a su oficina
Tv
Radio
Revistas

-~ ® oo T

= «Q
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13.¢:Al momento de comprar mobiliario para su vivienda, quién toma la
decisién de compra?
a. Solo
b. Su conyuge o pareja
c. Los dos
d. Otro ¢Quién?

14.En el siguiente cuadro marque con una “X” su percepcion de las

empresas nacionales fabricadoras de muebles modulares y puertas.

Malo Regular |Bueno

Disefio
Calidad

Servicio al cliente

15.;Estaria dispuesto a comprar muebles modulares y puertas de

madera en una nueva empresa ecuatoriana?

a. Si éPorqué?: a. Mejorprecio
b. Mejor calidad
c. Buenaatencién al cliente
d. Asesoramiento técnico
e Otro éCual?
b. No éPorqué?: a. Nosabe de laexistencia de laempresa
b. No necesita
c. Desconfianza (Calidad y cumplimiento)
d. Disefios poco originales
e Otro éCual?
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16.¢Ddnde usted tiene mas facilidad para visitar el local de esta nueva
empresa de muebles modulares y puertas de madera?
a. En el centro de la ciudad
b. En el norte de la ciudad

c. En el surde la ciudad

iGRACIAS POR SU APOYO!



Anexo 42

Resultados de Encuesta

Género

52,0%

51,0%

50,0%

49,0%

48,0%

47,0%

Femenino Masculino
Rango de Edad
30,0% —276%
25,0% -
oo 21,0%  20,1%
20,0% -
15 0% 14,2%
,J70 T
10,4%
10,0% - 6,7%
5,0% -
0,0% - : :
25-30 31-36 37-42  43-48  49-54 55-66

202
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Administraciéon
Gerente
Comerciante
Empleado Privado
Otro

Estudiante
Abogado
Contador

Sector Publico
Secretaria
Docente
Enfermera

Doctor

Ingeniero Civil
Arquitecto
Ingeniero Comercial
Asesor comercial

Ocupacion

4.4%

16.2%
16.99

B Ocupacién

16.99

0,0

5,0 10,0 15,0 20,0

Estado civil

80,0
70,0

69.9%

60,0

50,0

40,0

30,0

OO0/

20,0
10,0
0,0

Casado

£L.870

Soltero Viudo Divorciado Unidn libre




Preguntas:

17.

¢Ha considerado remodelar su vivienda?

¢Ha considerado remodelar su vivienda?

80,0
70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
10,0

0,0

Si: 74.3

19

18.

¢Como preferiria compra su vivienda?

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

¢Como preferiria comprar su vivienda?

Con acabados Sin acabados

204
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19.Monto de ingresos del nucleo familiar.

Gréfico 12

Monto de ingresos

45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%
5,0%
0,0%
Menos de $ 700 De $701 a $1000 De $1001a$3000 Mas de 3000
20.¢,Conoce alguna empresa que le ofrezca muebles
modulares?
Gréfico 13
éConoce Alguna empresa que le ofezca
muebles modulares?

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Sl No
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Dentro del 39% que Si conoce alguna empresa de este tipo, las

empresas nombradas fueron:

¢Qué empresa conoce?

Colineal

Artesanos

No sabe el nombre

Otros

Novimuebles

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12%

21.,Qué disefio de muebles modulares de madera le

interesan mas?

¢Que diseino de muebles modulares de madera le
interesan mas?

70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Modernos Clasicos Exclusivos
B Porcentaje 61,8% 19,9% 18,4%
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22.,Qué tipo de acabado prefiere en sus muebles

modulares?

Apariencia:

80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Apariencia

Colores
Sélidos

Tipo madera Tipo granito Tipo marmol

Disefo:

70,0%

60,0%

50,0%
40,0%

30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Clasico

Moderno Personalizado




23.¢Qué tipo de acabado prefiere en sus puertas?

Colores:

80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Colores

Tipo madera Colores Sélidos - Lacado

Disefo:

70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Disefio

Clasico Moderno

Personalizado

208
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Materiales:

70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Materiales

10,3%

1,5%

Sélo madera Maderay Maderacon Sélo Metal
vidrio metal

24.¢:Qué factor es el mas importante al elegir el disefio en

sus muebles modulares?

80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

¢Qué factor es el mas importante al elegir el
diseno en sus muebles modulares?

Funcionalidad Personalizacion Tendencias del
mercado
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25.De las siguientes caracteristicas, ¢cual es la mas
importante para usted, al momento de comprar muebles

modulares?

De las siguientes caracteristicas, ¢Cual es la mas
importante para usted, al momento de comprar muebles
modulares?

Descuentos
Financiamientos
Atencion al cliente

Precio

Garantia
Disefios
Calidad

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

26.¢Si usted tendria que comprar sus muebles modulares,

cuando lo haria?

¢éSi usted tendria que comprar sus muebles
modulares, cuando lo haria?

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Al comprar una Al remodelar el Al casarse Cuando
casa lugar donde amerite
vive
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27.¢.Qué aspectos influyen al momento de elegir una
empresa de muebles modulares y puertas de madera?

¢Qué aspectos influyen al momento de elegir una
emprea de muebles modulares y puertas de madera?

otro

1,5%
Calidad 2,2%
La ubicacion
Publicidad

Referencias de amigos

Referencias de familiares

Marca

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

28.¢Mediante que medio usted buscaria informacion sobre
empresas de muebles modulares y puertas de madera?

¢Mediante que medio usted buscaria informacidon
sobre empresas de muebles modulares y puertas de
madera?

Radio 1,5%

Envios de publicidad a su casa
Facebook

Envios de publicidad a su oficina
Volanteo

Correo electrénico

Revistas
Tv

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%
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29.¢,Al momento de comprar mobiliario para su vivienda,

quién toma la decision de compra?

¢Al momento de comprar mobiliario para su
vivienda, quién toma la decision de compra?

60,0%

50,0%
40,0%

30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

1,5%

Solo Su cényuge o Los dos Padres
pareja

30.Percepcion de las empresas nacionales fabricadoras de

muebles modulares y puerta.

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Disefio

1,5%

Bueno Regular Malo




Calidad

70,0%

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%

10,0%

0,0%

Bueno

Regular

2,2%

Malo

50,0%
45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

Servicio al Cliente

Regular Bueno

Malo

213



214

31.¢Estaria dispuesto a comprar muebles modulares y

puertas de madera en una nueva empresa ecuatoriana?

¢Estaria dispuesto a comprar muebles
modulares y puertas de madera en una nueva
empresa ecuatoriana?
100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0% 13,2%
10,0%
0,0%
Si No

éPor qué si compraria?

6,6% 0,7%

B Mejor Calidad

B Asesoramiento técnico

= Mejor Precio

B Buena atencion al cliente

m Prefiere lo ecuatoriano
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éPor qué no compraria?

;g; 5,9% 5,9%
5,0% -
4,0% -
3,0% -
o 0.7% 0.7%
0,0% -
No sabe dela Nonecesita Desconfianza Disefios poco
existencia de la originales
empresa
32.;Ddénde usted tiene mas facilidad para visitar el local de
esta nueva empresa de muebles modulares y puertas de
madera?
éDoénde usted tiene mas facilidad para visitar el
local de esta nueva empresa de muebles
modulares y puertas de madera?
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0%

Centrodela Enelnortedela Enelsurdela
ciudad ciudad ciudad




Anexo 43
Cruce de Variables

Género - ¢Quién toma la decision de compra?
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decision de compra?

éAl momento de comprar mobiliario para su vivienda, quién tomal la

Género Solo Su cényuge o pareja_|Los dos Padres TOTAL
Masculino 32.9% 15.7% 51.4% 100%
Femenino 28.8% 12.1% 56.1% 3.0% 100%

Monto de Ingresos — Preferencia sobre el disefio de muebles modulares.

éQué diseio de muebles modulares de madera le

interesan mas?

Mont’o de Ingre.s,.os Modernos | Exclusivos Clasicos TOTAL
del nucleo familiar

Mas de 3000 66.7% 22.2% 11.1% 100%
De $1001 a $3000 56.4% 23.1% 20.5% 100%
De $ 701 a $1000 59.6% 19.3% 21.1% 100%
Menos de $700 71.0% 9.7% 19.4% 100%

Monto de Ingresos — Preferencia en el acabado de los muebles

modulares.
Tipo de acabado

Monto de Ingresos - . " . " .

del nticleo familiar Colores sélidos | Tipo madera| Tipo granito| Tipo marmol |TOTAL
Mas de 3000 22.2% 55.6% 22.2% 100%
De $1001 a $3000 20.5% 64.1% 7.7% 7.7% 100%
De $ 701 a $1000 8.8% 78.9% 5.3% 7.0% 100%
Menos de $700 12.9% 83.9% 3.2% 100%
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Monto de Ingresos — Materiales en Puertas
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Tipo de acabado
Monto de Ingresos ; Madera Y Maderay ;
) . Sdélo madera L Sdélo metal |TOTAL
del nucleo familiar vidrio metal
Mas de 3000 44.4% 44.4% 11.1% 100%
De $1001 a $3000 46.2% 38.5% 10.3% 5.1%( 100%
De S 701 a $1000 59.6% 33.3% 7.0% 100%
Menos de $700 71.0% 12.9% 16.1% 100%
Monto de Ingresos — Medio que buscan informacion
Medio que buscan informacién sobre empresas de este tipo
Monto de Ingresos Correo Envios de | Envios de
. & . |Volanteo L. Facebook| publicidad | publicidad| Tv Radio | Revistas |[TOTAL
del nicleo familiar electrénico L.
asucasa |alaoficina
Mas de 3000 33.3% 22.2% 22.2%| 11.1% 11.1% 100%
De $1001 a $3000 5.1% 7.7% 10.3% 7.7% 15.4%| 25.6% 5.1% 23.1% 100%
De $ 701 a $1000 14.0% 17.5% 8.8% 3.5% 3.5%| 28.1% 24.6% 100%
Menos de $S700 9.7% 25.8% 3.2% 9.7% 3.2%| 29.0% 19.4% 100%
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Anexo 44
Listado de productos
Listado de Productos
item [Codigo [Descripcion Unidad
1{P100 PUERTA DE MADERA TAMBORADA MDF m2
2|P101 PUERTA DE MADERA TAMBORADA MDF CON VISOR m2
3[P102 PUERTA DE MADERA TAMBORADA NOVOKOR m2
4|1P103 PUERTA DE MADERA TAMBORADA NOVOKOR CON VISOR |m2
5|P104 PUERTA MELAMINICA MACIZA CON VISOR m2
6|M100 MESON DE COCINA FORMICA POST FORMADA m
7|M101 MESON DE GRANITO m
8|K101 MUEBLE SUPERIOR LACADO ml
9|K102 MUEBLE SUPERIOR MELAMINICO ml
10|K103 MUEBLE INFERIOR LACADO ML
11{K104 MUEBLE INFERIOR MELAMINICO ML
12|C102 [CLOSET LACADO M2
13/C102 [CLOSET MELAMINICO M2

Elaboracion: Karina Loaiza M
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Anexo 45

Prondstico de ventas comprometidas
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en cuenta las ventas

tomar

totales sin

Pronéstico de ventas

comprometidas.
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Prondstico de ventas totales sin tomar en cuenta las ventas

comprometidas.
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Ventas en délares

490.000.00
480.000.00
470.000.00
460.000.00
450.000.00
440.000.00
430.000.00
420.000.00
410.000.00
400.000.00
390.000.00
380.000.00

r
Afo 1l Afio 2 Afo3 Afo 4 Afio5

Prondstico de ventas Total (Sin ventas
comprometidas)

—&—\/entas
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Prondstico de ventas segmento 4

390000
380000 —
370000 o
360000

_
350000
340000 /

330000 —0—Ventas
320000

310000
300000

Ventas en ddlares

Ano 1 Afio 2 Ano 3 Afo 4 Ano 5

Pronéstico de venta del segmento 4

Prondstico de ventas Segmento 1y 2

Ventas
100000.00
95000.00 i
90000.00 /
85000.00 /

—

80000.00 —®—Ventas

75000.00

Ano 1 ‘ Afo 2 ‘ Afio 3 ‘ Afo 4 ‘ Afo 5

Pronéstico de ventas de los segmentos 1y 2
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Anexo 46

Plano Local

LOCAL DE VISITA DE CLIENTES
PLANC ESQUEMATICO

BODEGA
Closet ‘
espera OFICHA
Cocina 2
Closet
Exhibidor de puertas
mueble bano Cocina 1
I : M | :
ingreso

Elaborado por: Karina Loaiza M y Vinicio Loaiza.
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Anexo 47
Equipo de Seguridad

item Cantidad Anual |Precio |Total

Mascarilla N95 Sin valvula 3500 0.93 3253.60
Mascarilla N95 con valvula 1500 1.98 2973.60
Overol de proteccidon 80| 6.90 551.94
Gafas transparentes de poteccidon 750 4.96 3721.20
Mascarilla con filtros 10| 30.44 304.42
Guante de latex 750 1.84 1377.60
Guante desechable 3500 0.25 862.40
TOTAL 13044.75

Fuente: Cotizacion Empresa ACSUIN S.A, 2012

Costos de Instalaciones

Costos de Instalaciones de fabricay bodega
Instalaciones de aire a presién 800.00|
Instalacion Internet. 150.00|
Ampliacion Bodega 3200.00|
Adecuacion oficinas y bodega 5740.00|
Sistema de control y prevencion de incendios 2000.00|
TOTAL 11890.00)

Elaboracion: Karina Loaiza M
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Anexo 48
Plano de la Planta

FABRICA Y BODEGA
PLANO ESQUEMATICO
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
BODEGA |
|
|
|
|
|
|
] |
| i
|
CTO. HERRAMIENTAS : BODEGUERD BODEGA LACADO COMPRESOR
|
|
L | |
|
BANO ¥ VESTIDOR |
|
|
|
|
| LACADO
AREA fo TRABAJO
| -
|
|
AREA ADMINISTRATIVA |
|
f
|
|
|
|
|
Carga y descarga :
|
|
|
________________________ T
IM
W AREA DE TERRENO= 400 m2
[l
INGRESO

Elaboracion: Karina Loaiza M y Vinicio Loaiza.
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Anexo 49

Compensaciones salariales Empleados Administrativos
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Anexo 50.

Compensaciones Salariales Empleados Operativos
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Razones para terminar un contrato laboral.

Art. 172.- Causas por las que el empleador puede dar por terminado el

contrato.- EI empleador podra dar por terminado el contrato de trabajo,

previo visto bueno, en los siguientes casos:

1.

Por faltas repetidas e injustificadas de puntualidad o de asistencia
al trabajo o por abandono de éste por un tiempo mayor de tres
dias consecutivos, sin causa justa y siempre que dichas causales
se hayan producido dentro de un periodo mensual de labor;

Por indisciplina o desobediencia graves a los reglamentos
internos legalmente aprobados;

Por falta de probidad o por conducta inmoral del trabajador;

Por injurias graves irrogadas al empleador, su cényuge o
conviviente en union de hecho, ascendientes o descendientes, 0 a
su representante;

Por ineptitud manifiesta del trabajador, respecto de la ocupacion o
labor para la cual se comprometio;

Por denuncia injustificada contra el empleador respecto de sus
obligaciones en el Seguro Social. Mas, si fuere justificada la
denuncia, quedara asegurada la estabilidad del trabajador, por
dos afos, en trabajos permanentes; y,

Por no acatar las medidas de seguridad, prevencién e higiene
exigidas por la ley, por sus reglamentos o por la autoridad
competente; o por contrariar, sin debida justificacion, las

prescripciones y dictamenes médicos.

Art. 173.- Causas para que el trabajador pueda dar por terminado el

contrato.- El trabajador podra dar por terminado el contrato de trabajo, y

previo visto bueno, en los casos siguientes:

1. Por injurias graves inferidas por el empleador, sus familiares o

representantes al trabajador, su conyuge o conviviente en unién

de hecho, ascendientes o descendientes;
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2. Por disminucién o por falta de pago o de puntualidad en el abono
de la remuneracién pactada; v,

3. Por exigir el empleador que el trabajador ejecute una labor distinta
de la convenida, salvo en los casos de urgencia previstos en el
articulo 52 de este Cadigo, pero siempre dentro de lo convenido
en el contrato o convenio.

(Ministerio de Relaciones Laborales, 2012)
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Anexo 52

Tasas de Aportacion

TRABAJADORES DEL SECTOR PRIVADO BAJO RELACION DE DEPENDENCIA,
AS|I COMO DE LOS MIEMBROS DEL CLERO SECULAR
CONCEPTO PERSONAL PATRONAL TOTAL
S. INVALIDEZ VEJEZ Y MURTE 6.64 3.10 9.74
S. SALUD 0.00 5.71 5.71
S. RESGOS DEL TRABAJO 0.00 0.55 0.55
S. CESANTIA 2.00 1.00 3.00
S. SOCIAL CAMPESINO 0.35 0.35 0.70
GASTOS ADMINISTRACION 0.36 0.44 0.80
TOTAL APORTES 9.35 11.15 20.50

Fuente y Elaboracién: IESS, 2012
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Derechos y obligaciones de Socios.

A intervenir, a través de asambleas, en todas las decisiones y
deliberaciones de la compafiia, personalmente o por medio de
representante 0 mandatario constituido en la forma que se determine
en el contrato.

A percibir los beneficios que le correspondan, a prorrata de la
participacion social pagada, siempre que en el contrato social no se
hubiere dispuesto otra cosa en cuanto a la distribucion de las
ganancias.

A que se limite su responsabilidad al monto de sus participaciones
sociales, salvo las excepciones que la Ley expresa.

A no devolver los importes que en concepto de ganancias hubieren
percibido de buena fe, pero, si las cantidades percibidas en este
concepto no correspondieren a beneficios realmente obtenidos,
estaran obligados a reintegrarlas a la compafia.

A no ser obligados al aumento de su participacion social.

A ser preferido para la adquisicion de las participaciones
correspondientes a otros socios, cuando el contrato social o la junta
general prescriban este derecho, el cual se ejercitar a prorrata de las
participaciones que tuviere.

A solicitar a la junta general la revocacion de la designacion de
administradores o gerentes. Este derecho se ejercitara sélo cuando
causas graves lo hagan indispensable.

A recurrir a la Corte Superior del distrito impugnando los acuerdos
sociales, siempre que fueren contrarias a la Ley o a los estatutos. En
este caso se estara a lo dispuesto en los Arts. 249 y 250, en lo que
fueren aplicables.

A pedir convocatoria a junta general en los casos determinados por la
Ley. Este derecho lo ejercitardn cuando las aportaciones de los
solicitantes representen no menos de la décima parte del capital

social.
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e A ejercer en contra de gerentes o administradores la accion de
reintegro del patrimonio social. Esta accion no podra ejercitarla si la
junta general aprobo las cuentas de los gerentes o administradores.

(Superintendencia de Compaiiias, 2012)
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Anexo 54
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Anexo 55
Fuentes de Ingresos
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Fuentes de Ingresos Escenario Normal

Triom
1 2 3 4 5
Ingresos 685.469 1.329.720 1.104.863 459.689 478.076
Puerta de madera tamborada mdf 78.490 192.977 149.400 37.367 38.862
Puerta de madera tamborada mdf con visor 16.938 21.284 7.753 8.064 8.386
Puerta de madera tamborada novokor 33.608 34.616 35.655 37.081 38.564
Puerta de madera tamborada novokor con visor 7.249 27.661 31.978 7.998 8.318
Puerta melaminica maciza con visor 24.665 57.086 43.386 12.255 12.745
Meson de cocina formica post formada 30.849 69.256 53.430 14.686 15.274
Meson de granito 26.686 27.486 28.311 29.443 30.621
Mueble superior superior lacado 12.621 24.528 21.335 13.925 14.482
Mueble superior melaminico 25.054 65.547 44.985 11.928 12.405
Mueble inferior lacado 39.208 40.384 41.596 43.260 44.990
Mueble inferior melaminico 78.211 175.585 135.460 37.234 38.723
Closet lacado 219.478 275.795 100.468 104.487 108.667
Closet melaminico 92.411 317.515 411.105 101.961 106.039

Escenario Normal
Crecimiento Estratégico
Puerta de madera tamborada mdf 3% 3%
Puerta de madera tamborada mdf con visor 3% 3%
Puerta de madera tamborada novokor 3% 3%
Puerta de madera tamborada novokor con visor 3% 3%
Puerta melaminica maciza con visor 3% 3%
Meson de cocina formica post formada 3% 3%
Meson de granito 3% 3%
Mueble superior superior lacado 3% 3%
Mueble superior melaminico 3% 3%
Mueble inferior lacado 3% 3%
Mueble inferior melaminico 3% 3%
Closet lacado 3% 3%
Closet melaminico 3% 3%

4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%

ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5

4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
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Fuentes de Ingresos Escenario Optimista

Triom
1 2 3 4 5
Ingresos 685.469 1.333.886 1.113.488 473.165 496.823
Puerta de madera tamborada mdf 78.490 193.315 150.101 38.462 40.386
Puerta de madera tamborada mdf con visor 16.938 21.357 7.905 8.300 8.715
Puerta de madera tamborada novokor 33.608 34.953 36.351 38.168 40.077
Puerta de madera tamborada novokor con visor 7.249 27.734 32.129 8.233 8.644
Puerta melaminica maciza con visor 24.665 57.197 43,616 12.614 13.244
Meson de cocina formica post formada 30.849 69.389 53.705 15.117 15.873
Meson de granito 26.686 27.753 28.863 30.306 31.822
Mueble superior superior lacado 12.621 24.654 21.596 14.334 15.050
Mueble superior melaminico 25.054 65.656 45.209 12.277 12.891
Mueble inferior lacado 39.208 40.777 42.408 44.528 46.754
Mueble inferior melaminico 78.211 175.922 136.159 38.325 40.242
Closet lacado 219.478 276.742 102.429 107.550 112.928
Closet melaminico 92.411 318.439 413.018 104.950 110.197

Escenario Optimista

Crecimiento Estratégico

ANO2 ANO3 ANO4 ANOS

Puerta de madera tamborada mdf 4% 4%
Puerta de madera tamborada mdf con visor 4% 4%
Puerta de madera tamborada novokor 4% 4%
Puerta de madera tamborada novokor con visor 4% 4%
Puerta melaminica maciza con visor 4% 4%
Meson de cocina formica post formada 4% 4%
Meson de granito 4% 4%
Mueble superior superior lacado 4% 4%
Mueble superior melaminico 4% 4%
Mueble inferior lacado 4% 4%
Mueble inferior melaminico 4% 4%
Closet lacado 4% 4%
Closet melaminico 4% 4%

5%
5%
5%
5%
5%
5%
5%
5%
5%
5%
5%
5%
5%

5%
5%
5%
5%
5%
5%
5%
5%
5%
5%
5%
5%
5%
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Fuentes de ingresos Escenario Pesimista

Triom
1 2 3 4 5
Ingresos 685.469 1.325.553  1.096.322 446.472 459.866
Puerta de madera tamborada mdf 78.490 192.638 148.706 36.293 37.381
Puerta de madera tamborada mdf con vi: 16.938 21.211 7.604 7.832 8.067
Puerta de madera tamborada novokor 33.608 34.280 34.966 36.015 37.095
Puerta de madera tamborada novokor cc 7.249 27.589 31.830 7.768 8.001
Puerta melaminica maciza con visor 24.665 56.975 43.159 11.902 12.259
Meson de cocina formica post formada 30.849 69.123 53.157 14.264 14.692
Meson de granito 26.686 27.219 27.764 28.597 29.455
Mueble superior superior lacado 12.621 24.401 21.076 13.525 13.931
Mueble superior melaminico 25.054 65.439 44.763 11.585 11.932
Mueble inferior lacado 39.208 39.992 40.792 42.016 43.276
Mueble inferior melaminico 78.211 175.247 134.768 36.163 37.248
Closet lacado 219.478 274.848 98.527 101.483 104.527
Closet melaminico 92.411 316.590 409.211 99.029 102.000

Escenario Pesimista
Crecimiento Estratégico
Puerta de madera tamborada mdf 2% 2%
Puerta de madera tamborada mdf con visor 2% 2%
Puerta de madera tamborada novokor 2% 2%
Puerta de madera tamborada novokor con visor 2% 2%
Puerta melaminica maciza con visor 2% 2%
Meson de cocina formica post formada 2% 2%
Meson de granito 2% 2%
Mueble superior superior lacado 2% 2%
Mueble superior melaminico 2% 2%
Mueble inferior lacado 2% 2%
Mueble inferior melaminico 2% 2%
Closet lacado 2% 2%
Closet melaminico 2% 2%

3%
3%
3%
3%
3%
3%
3%
3%
3%
3%
3%
3%
3%

ANO2 ANO3 ANO4 ANOS

3%
3%
3%
3%
3%
3%
3%
3%
3%
3%
3%
3%
3%
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Costos fijos y variables

Costos Variables
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Estrucura de Costes

Detalle

Puerta de madera tamborada mdf

Puerta de madera tamborada mdf con visor
Puerta de madera tamborada novokor
Puerta de madera tamborada novokor con visor
Puerta melaminica maciza con visor

Meson de cocina formica post formada
Meson de granito

Mueble superior superior lacado

Mueble superior melaminico

Mueble inferior lacado

Mueble inferior melaminico

Closet lacado

Closet melaminico

Servicios Basicos

R 72 Vo Vo S Vo R Vo SV R V2 R Vo S Vo R Vo SR V0 SR V0 R VY

Materiales
68.21
68.96
67.41
68.16
52.70

141.75
55.41
50.85

122.73
78.71

122.45
97.13
93.25

7%

Comisiones
1.00%
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Costos Fijos
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Anexo 57

Sueldos y Salarios personal Administrativo.
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Anexo 58

Margen Bruto y Operativo
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Anexo 58

Margen Bruto y Operativo
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Anexo 59

Estado de resultados

Escenario Normal

Escenario Optimista

Escenario Pesimista
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ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS (Escenario Normal Apalancado)

Triom
1 2 3 4 5
Ingresos 685.469 1.329.720 1.104.863 459.689 478.076
Puerta de madera tamborada mdf 78.490 192.977 149.400 37.367 38.862
Puerta de madera tamborada mdf con visor 16.938 21.284 7.753 8.064 8.386
Puerta de madera tamborada novokor 33.608 34.616 35.655 37.081 38.564
Puerta de madera tamborada novokor con visor 7.249 27.661 31.978 7.998 8.318
Puerta melaminica maciza con visor 24.665 57.086 43.386 12.255 12.745
Meson de cocina formica post formada 30.849 69.256 53.430 14.686 15.274
Meson de granito 26.686 27.486 28.311 29.443 30.621
Mueble superior superior lacado 12.621 24.528 21.335 13.925 14.482
Mueble superior melaminico 25.054 65.547 44,985 11.928 12.405
Mueble inferior lacado 39.208 40.384 41.596 43.260 44.990
Mueble inferior melaminico 78.211 175.585 135.460 37.234 38.723
Closet lacado 219.478 275.795 100.468 104.487 108.667
Closet melaminico 92.411 317.515 411.105 101.961 106.039
COSTO DE VENTAS 404.724 750.412 618.241 276.757 286.320
Puerta de madera tamborada mdf 37.919 93.229 72.176 18.052 18.774
Puerta de madera tamborada mdf con visor 8.024 10.083 3.673 3.820 3.973
Puerta de madera tamborada novokor 16.170 16.655 17.154 17.841 18.554
Puerta de madera tamborada novokor con visor 3.422 13.058 15.096 3.776 3.927
Puerta melaminica maciza con visor 8.456 19.571 14.874 4.201 4.369
Meson de cocina formica post formada 42.237 94.823 73.154 20.108 20.912
Meson de granito 7.124 7.338 7.558 7.860 8.175
Mueble superior superior lacado 4.120 8.006 6.964 4.546 4.727
Mueble superior melaminico 23.045 60.291 41.378 10.971 11.410
Mueble inferior lacado 10.120 10.423 10.736 11.165 11.612
Mueble inferior melaminico 36.486 81.912 63.194 17.370 18.065
Closet lacado 78.932 99.185 36.132 37.577 39.080
Closet melaminico 32.697 112.344 145.458 36.076 37.519
MOD 81.428 95.280 87.250 73.640 75.078
Comisiones 6.855 13.297 11.049 4.597 4.781
Transporte 7.690 14.918 12.395 5.157 5.363
BENEFICIO BRUTO 280.745 579.308 486.623 182.932 191.757
GASTOS ADMINISTRATIVOS 183.417 199.850 191.887 180.268 177.976
Gastos Servicios Basicos 5.340 13.350 10.680 2.670 2.804
Gastos Sueldos y salarios 107.724 116.147 118.417 120.733 123.095
Gastos Liquidaciones Laborales 0 0 206 4.787 0
Depreciaciones 19.600 19.600 19.600 16.345 16.345
Amortizaciones 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
Arriendos 3.500 3.500 3.500 3.500 3.500
Capacitaciones 3.500 3.500 3.500 3.500 3.500
Marketing 25.898 25.898 18.129 10.877 10.877
Servicios de Internet 1.232 1.232 1.232 1.232 1.232
Reposicién de herramientas 15.423 15.423 15.423 15.423 15.423
BENEFICIO OPERATIVO 97.328 379.458 294.735 2.664 13.781
UAII 97.328 379.458 294.735 2.664 13.781
GASTOS FINANCIEROS 7.423 5.938 4.454 2.969 1.485
UAIMPUESTOS 89.905 373.520 290.282 (305) 12.296
PARTICIPACION LABORAL 13.486 56.028 43.542 0 1.844
UTILIDAD NETA 76.419 317.492 246.739 (305) 10.452
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ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS (Escenario Normal Desapalancado)

Triom
1 2 3 4 5
Ingresos 685.469 1.329.720 1.104.863 459.689 478.076
Puerta de madera tamborada mdf 78.490 192.977 149.400 37.367 38.862
Puerta de madera tamborada mdf con visor 16.938 21.284 7.753 8.064 8.386
Puerta de madera tamborada novokor 33.608 34.616 35.655 37.081 38.564
Puerta de madera tamborada novokor con visor 7.249 27.661 31.978 7.998 8.318
Puerta melaminica maciza con visor 24.665 57.086 43.386 12.255 12.745
Meson de cocina formica post formada 30.849 69.256 53.430 14.686 15.274
Meson de granito 26.686 27.486 28.311 29.443 30.621
Mueble superior superior lacado 12.621 24.528 21.335 13.925 14.482
Mueble superior melaminico 25.054 65.547 44.985 11.928 12.405
Mueble inferior lacado 39.208 40.384 41.596 43.260 44.990
Mueble inferior melaminico 78.211 175.585 135.460 37.234 38.723
Closet lacado 219.478 275.795 100.468 104.487 108.667
Closet melaminico 92411 317.515 411.105 101.961 106.039
COSTO DE VENTAS 404.724 750.412 618.241 276.757 286.320
Puerta de madera tamborada mdf 37.919 93.229 72.176 18.052 18.774
Puerta de madera tamborada mdf con visor 8.024 10.083 3.673 3.820 3.973
Puerta de madera tamborada novokor 16.170 16.655 17.154 17.841 18.554
Puerta de madera tamborada novokor con visor 3.422 13.058 15.096 3.776 3.927
Puerta melaminica maciza con visor 8.456 19.571 14.874 4.201 4.369
Meson de cocina formica post formada 42.237 94.823 73.154 20.108 20.912
Meson de granito 7.124 7.338 7.558 7.860 8.175
Mueble superior superior lacado 4.120 8.006 6.964 4.546 4.727
Mueble superior melaminico 23.045 60.291 41.378 10971 11.410
Mueble inferior lacado 10.120 10.423 10.736 11.165 11.612
Mueble inferior melaminico 36.486 81.912 63.194 17.370 18.065
Closet lacado 78.932 99.185 36.132 37.577 39.080
Closet melaminico 32.697 112.344 145.458 36.076 37.519
MOD 81.428 95.280 87.250 73.640 75.078
Comisiones 6.855 13.297 11.049 4.597 4.781
Transporte 7.690 14918 12.395 5.157 5.363
BENEFICIO BRUTO 280.745 579.308 486.623 182.932 191.757
GASTOS ADMINISTRATIVOS 183.417 199.850 191.887 180.268 177.976
Gastos Servicios Basicos 5.340 13.350 10.680 2.670 2.804
Gastos Sueldos y salarios 107.724 116.147 118.417 120.733 123.095
Gastos Liquidaciones Laborales 0 0 206 4.787 0
Depreciaciones 19.600 19.600 19.600 16.345 16.345
Amortizaciones 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
Arriendos 3.500 3.500 3.500 3.500 3.500
Capacitaciones 3.500 3.500 3.500 3.500 3.500
Marketing 25.898 25.898 18.129 10.877 10.877
Servicios de Internet 1.232 1.232 1.232 1.232 1.232
Reposiciéon de herramientas 15.423 15.423 15.423 15.423 15.423
BENEFICIO OPERATIVO 97.328 379.458 294.735 2.664 13.781
UAII 97.328 379.458 294.735 2.664 13.781
GASTOS FINANCIEROS 0 0 0 0 0
UAIMPUESTOS 97.328 379.458 294.735 2.664 13.781
PARTICIPACION LABORAL 14.599 56.919 44.210 400 2.067
UTILIDAD NETA 82.729 322.539 250.525 2.264 11.714
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ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS (Escenario Optimista Apalancado)

Triom
1 2 3 4 5
Ingresos 685.469 1.333.886 1.113.488 473.165 496.823
Puerta de madera tamborada mdf 78.490 193.315 150.101 38.462 40.386
Puerta de madera tamborada mdf con visor 16.938 21.357 7.905 8.300 8.715
Puerta de madera tamborada novokor 33.608 34.953 36.351 38.168 40.077
Puerta de madera tamborada novokor con visor 7.249 27.734 32.129 8.233 8.644
Puerta melaminica maciza con visor 24.665 57.197 43.616 12.614 13.244
Meson de cocina formica post formada 30.849 69.389 53.705 15.117 15.873
Meson de granito 26.686 27.753 28.863 30.306 31.822
Mueble superior superior lacado 12.621 24.654 21.596 14.334 15.050
Mueble superior melaminico 25.054 65.656 45.209 12.277 12.891
Mueble inferior lacado 39.208 40.777 42.408 44528 46.754
Mueble inferior melaminico 78.211 175.922 136.159 38.325 40.242
Closet lacado 219.478 276.742 102.429 107.550 112.928
Closet melaminico 92.411 318.439 413.018 104.950 110.197
COSTO DE VENTAS 404.724 752.253 622.052 282.712 294.603
Puerta de madera tamborada mdf 37.919 93.392 72.515 18.582 19.511
Puerta de madera tamborada mdf con visor 8.024 10.117 3.745 3.932 4.129
Puerta de madera tamborada novokor 16.170 16.816 17.489 18.364 19.282
Puerta de madera tamborada novokor con visor 3.422 13.092 15.166 3.886 4.081
Puerta melaminica maciza con visor 8.456 19.609 14.953 4.324 4.541
Meson de cocina formica post formada 42.237 95.005 73.531 20.697 21.732
Meson de granito 7.124 7.409 7.705 8.091 8.495
Mueble superior superior lacado 4.120 8.048 7.049 4.679 4913
Mueble superior melaminico 23.045 60.391 41.583 11.293 11.857
Mueble inferior lacado 10.120 10.524 10.945 11.493 12.067
Mueble inferior melaminico 36.486 82.070 63.520 17.879 18.773
Closet lacado 78.932 99.526 36.837 38.679 40.613
Closet melaminico 32.697 112.671 146.135 37.134 38.990
MOD 81.428 95.280 87.250 73.640 75.078
Comisiones 6.855 13.339 11.135 4.732 4.968
Transporte 7.690 14.964 12.492 5.308 5.574
BENEFICIO BRUTO 280.745 581.633 491.436 190.453 202.220
GASTOS ADMINISTRATIVOS 183.417 199.850 191.887 180.268 177.976
Gastos Servicios Basicos 5.340 13.350 10.680 2.670 2.804
Gastos Sueldos y salarios 107.724 116.147 118.417 120.733 123.095
Gastos Liquidaciones Laborales 0 0 206 4.787 0
Depreciaciones 19.600 19.600 19.600 16.345 16.345
Amortizaciones 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
Arriendos 3.500 3.500 3.500 3.500 3.500
Capacitaciones 3.500 3.500 3.500 3.500 3.500
Marketing 25.898 25.898 18.129 10.877 10.877
Servicios de Internet 1.232 1.232 1.232 1.232 1.232
Reposicidn de herramientas 15.423 15.423 15.423 15.423 15.423
BENEFICIO OPERATIVO 97.328 381.783 299.549 10.185 24.244
UAII 97.328 381.783 299.549 10.185 24.244
GASTOS FINANCIEROS 7.423 5.938 4.454 2.969 1.485
UAIMPUESTOS 89.905 375.845 295.095 7.216 22.759
PARTICIPACION LABORAL 13.486 56.377 44.264 1.082 3.414
UTILIDAD NETA 76.419 319.468 250.831 6.134 19.346
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ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS (Escenario Optimista Desapalancado)

Triom
1 2 3 4 5
Ingresos 685.469 1.333.886 1.113.488 473.165 496.823
Puerta de madera tamborada mdf 78.490 193.315 150.101 38.462 40.386
Puerta de madera tamborada mdf con visor 16.938 21.357 7.905 8.300 8.715
Puerta de madera tamborada novokor 33.608 34.953 36.351 38.168 40.077
Puerta de madera tamborada novokor con visor 7.249 27.734 32.129 8.233 8.644
Puerta melaminica maciza con visor 24.665 57.197 43.616 12.614 13.244
Meson de cocina formica post formada 30.849 69.389 53.705 15.117 15.873
Meson de granito 26.686 27.753 28.863 30.306 31.822
Mueble superior superior lacado 12.621 24.654 21.596 14.334 15.050
Mueble superior melaminico 25.054 65.656 45.209 12.277 12.891
Mueble inferior lacado 39.208 40.777 42.408 44528 46.754
Mueble inferior melaminico 78.211 175.922 136.159 38.325 40.242
Closet lacado 219.478 276.742 102.429 107.550 112.928
Closet melaminico 92.411 318.439 413.018 104.950 110.197
COSTO DE VENTAS 404.724 752.253 622.052 282.712 294.603
Puerta de madera tamborada mdf 37.919 93.392 72.515 18.582 19.511
Puerta de madera tamborada mdf con visor 8.024 10.117 3.745 3.932 4.129
Puerta de madera tamborada novokor 16.170 16.816 17.489 18.364 19.282
Puerta de madera tamborada novokor con visor 3.422 13.092 15.166 3.886 4.081
Puerta melaminica maciza con visor 8.456 19.609 14.953 4.324 4.541
Meson de cocina formica post formada 42.237 95.005 73.531 20.697 21.732
Meson de granito 7.124 7.409 7.705 8.091 8.495
Mueble superior superior lacado 4.120 8.048 7.049 4.679 4913
Mueble superior melaminico 23.045 60.391 41.583 11.293 11.857
Mueble inferior lacado 10.120 10.524 10.945 11.493 12.067
Mueble inferior melaminico 36.486 82.070 63.520 17.879 18.773
Closet lacado 78.932 99.526 36.837 38.679 40.613
Closet melaminico 32.697 112.671 146.135 37.134 38.990
MOD 81.428 95.280 87.250 73.640 75.078
Comisiones 6.855 13.339 11.135 4.732 4.968
Transporte 7.690 14.964 12.492 5.308 5.574
BENEFICIO BRUTO 280.745 581.633 491.436 190.453 202.220
GASTOS ADMINISTRATIVOS 183.417 199.850 191.887 180.268 177.976
Gastos Servicios Basicos 5.340 13.350 10.680 2.670 2.804
Gastos Sueldos y salarios 107.724 116.147 118.417 120.733 123.095
Gastos Liquidaciones Laborales 0 0 206 4.787 0
Depreciaciones 19.600 19.600 19.600 16.345 16.345
Amortizaciones 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
Arriendos 3.500 3.500 3.500 3.500 3.500
Capacitaciones 3.500 3.500 3.500 3.500 3.500
Marketing 25.898 25.898 18.129 10.877 10.877
Servicios de Internet 1.232 1.232 1.232 1.232 1.232
Reposicion de herramientas 15.423 15.423 15.423 15.423 15.423
BENEFICIO OPERATIVO 97.328 381.783 299.549 10.185 24.244
UAII 97.328 381.783 299.549 10.185 24.244
GASTOS FINANCIEROS 0 0 (0] 0 0
UAIMPUESTOS 97.328 381.783 299.549 10.185 24.244
PARTICIPACION LABORAL 14.599 57.268 44.932 1.528 3.637
UTILIDAD NETA 82.729 324.516 254.617 8.658 20.607
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ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS (Escenario Pesimista Apalancado)

Triom
1 2 3 4 5
Ingresos 685.469 1.325.553 1.096.322 446.472 459.866
Puerta de madera tamborada mdf 78.490 192.638 148.706 36.293 37.381
Puerta de madera tamborada mdf con visor 16.938 21.211 7.604 7.832 8.067
Puerta de madera tamborada novokor 33.608 34.280 34.966 36.015 37.095
Puerta de madera tamborada novokor con visor 7.249 27.589 31.830 7.768 8.001
Puerta melaminica maciza con visor 24.665 56.975 43.159 11.902 12.259
Meson de cocina formica post formada 30.849 69.123 53.157 14.264 14.692
Meson de granito 26.686 27.219 27.764 28.597 29.455
Mueble superior superior lacado 12.621 24.401 21.076 13.525 13.931
Mueble superior melaminico 25.054 65.439 44.763 11.585 11.932
Mueble inferior lacado 39.208 39.992 40.792 42.016 43.276
Mueble inferior melaminico 78.211 175.247 134.768 36.163 37.248
Closet lacado 219.478 274.848 98.527 101.483 104.527
Closet melaminico 92411 316.590 409.211 99.029 102.000
COSTO DE VENTAS 404.724 748.571 614.467 270.917 278.273
Puerta de madera tamborada mdf 37.919 93.065 71.841 17.533 18.059
Puerta de madera tamborada mdf con visor 8.024 10.048 3.602 3.710 3.821
Puerta de madera tamborada novokor 16.170 16.493 16.823 17.328 17.847
Puerta de madera tamborada novokor con visor 3.422 13.023 15.025 3.667 3.777
Puerta melaminica maciza con visor 8.456 19.533 14.796 4.080 4.203
Meson de cocina formica post formada 42.237 94.641 72.780 19.530 20.116
Meson de granito 7.124 7.266 7.412 7.634 7.863
Mueble superior superior lacado 4.120 7.965 6.880 4.415 4.547
Mueble superior melaminico 23.045 60.192 41.174 10.656 10.975
Mueble inferior lacado 10.120 10.322 10.528 10.844 11.170
Mueble inferior melaminico 36.486 81.755 62.871 16.871 17.377
Closetlacado 78.932 98.845 35.434 36.497 37.592
Closet melaminico 32.697 112.017 144.788 35.039 36.090
MOD 81.428 95.280 87.250 73.640 75.078
Comisiones 6.855 13.256 10.963 4.465 4.599
Transporte 7.690 14.871 12.299 5.009 5.159
BENEFICIO BRUTO 280.745 576.983 481.855 175.554 181.593
GASTOS ADMINISTRATIVOS 183.417 199.850 191.887 180.268 177.976
Gastos Servicios Basicos 5.340 13.350 10.680 2.670 2.804
Gastos Sueldos y salarios 107.724 116.147 118.417 120.733 123.095
Gastos Liquidaciones Laborales 0 0 206 4.787 0
Depreciaciones 19.600 19.600 19.600 16.345 16.345
Amortizaciones 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
Arriendos 3.500 3.500 3.500 3.500 3.500
Capacitaciones 3.500 3.500 3.500 3.500 3.500
Marketing 25.898 25.898 18.129 10.877 10.877
Servicios de Internet 1.232 1.232 1.232 1.232 1.232
Reposicion de herramientas 15.423 15.423 15.423 15.423 15.423
BENEFICIO OPERATIVO 97.328 377.133 289.968 (4.713) 3.617
UAII 97.328 377.133 289.968 (4.713) 3.617
GASTOS FINANCIEROS 7.423 5.938 4.454 2.969 1.485
UAIMPUESTOS 89.905 371.194 285.514 (7.682) 2.132
PARTICIPACION LABORAL 13.486 55.679 42.827 0 320
UTILIDAD NETA 76.419 315.515 242.687 (7.682) 1.812
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ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS (Escenario Pesimista Desapalancado)

Triom
1 2 3 4 5
Ingresos 685.469 1.325.553 1.096.322 446.472 459.866
Puerta de madera tamborada mdf 78.490 192.638 148.706 36.293 37.381
Puerta de madera tamborada mdf con visor 16.938 21.211 7.604 7.832 8.067
Puerta de madera tamborada novokor 33.608 34.280 34.966 36.015 37.095
Puerta de madera tamborada novokor con visor 7.249 27.589 31.830 7.768 8.001
Puerta melaminica maciza con visor 24.665 56.975 43.159 11.902 12.259
Meson de cocina formica post formada 30.849 69.123 53.157 14.264 14.692
Meson de granito 26.686 27.219 27.764 28.597 29.455
Mueble superior superior lacado 12.621 24.401 21.076 13.525 13.931
Mueble superior melaminico 25.054 65.439 44.763 11.585 11.932
Mueble inferior lacado 39.208 39.992 40.792 42.016 43.276
Mueble inferior melaminico 78.211 175.247 134.768 36.163 37.248
Closet lacado 219.478 274.848 98.527 101.483 104.527
Closet melaminico 92.411 316.590 409.211 99.029 102.000
COSTO DE VENTAS 404.724 748.571 614.467 270.917 278.273
Puerta de madera tamborada mdf 37.919 93.065 71.841 17.533 18.059
Puerta de madera tamborada mdf con visor 8.024 10.048 3.602 3.710 3.821
Puerta de madera tamborada novokor 16.170 16.493 16.823 17.328 17.847
Puerta de madera tamborada novokor con visor 3.422 13.023 15.025 3.667 3.777
Puerta melaminica maciza con visor 8.456 19.533 14.796 4.080 4.203
Meson de cocina formica post formada 42.237 94.641 72.780 19.530 20.116
Meson de granito 7.124 7.266 7.412 7.634 7.863
Mueble superior superior lacado 4.120 7.965 6.880 4.415 4.547
Mueble superior melaminico 23.045 60.192 41.174 10.656 10.975
Mueble inferior lacado 10.120 10.322 10.528 10.844 11.170
Mueble inferior melaminico 36.486 81.755 62.871 16.871 17.377
Closet lacado 78.932 98.845 35.434 36.497 37.592
Closet melaminico 32.697 112.017 144.788 35.039 36.090
MOD 81.428 95.280 87.250 73.640 75.078
Comisiones 6.855 13.256 10.963 4.465 4.599
Transporte 7.690 14.871 12.299 5.009 5.159
BENEFICIO BRUTO 280.745 576.983 481.855 175.554 181.593
GASTOS ADMINISTRATIVOS 183.417 199.850 191.887 180.268 177.976
Gastos Servicios Basicos 5.340 13.350 10.680 2.670 2.804
Gastos Sueldos y salarios 107.724 116.147 118.417 120.733 123.095
Gastos Liquidaciones Laborales 0 0 206 4.787 0
Depreciaciones 19.600 19.600 19.600 16.345 16.345
Amortizaciones 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
Arriendos 3.500 3.500 3.500 3.500 3.500
Capacitaciones 3.500 3.500 3.500 3.500 3.500
Marketing 25.898 25.898 18.129 10.877 10.877
Servicios de Internet 1.232 1.232 1.232 1.232 1.232
Reposicion de herramientas 15.423 15.423 15.423 15.423 15.423
BENEFICIO OPERATIVO 97.328 377.133 289.968 (4.713) 3.617
UAII 97.328 377.133 289.968 (4.713) 3.617
GASTOS FINANCIEROS 0 0 (0] 0 0
UAIMPUESTOS 97.328 377.133 289.968 (4.713) 3.617
PARTICIPACION LABORAL 14.599 56.570 43.495 0 543
UTILIDAD NETA 82.729 320.563 246.473 (4.713) 3.074




Anexo 60

Balance General
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Impuestos y beneficios

Impuesto a la Renta 0%
Participacién Laboral 15%

Aporte Patronal 11.15%
Fondos de Reserva 8.33%
Salario Basico 292.00
Incrementos Salariales 2%

Escenario Normal

Escenario Optimista

Escenario Pesimista



Normal Apalancado

Triom
BALANCES PROYECTADOS
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Caja
Efectivo
Bancos

Inventarios

Activos Fijos
Edificios
Vehiculos

Patrimonio
Capital Social

Caja Excedente
Activo Corriente
Disponible en Caja

Cuenta Corriente
Cuentas por Cobrar Clientes

Cuentas por Cobrar Clientes

Inventarios de Materias

Muebles y Enseres

Equipos de Computo

Equipos de Oficina

Equipos y Herramientas

Provicion Cuentas Incobrables

Depreciaciones

Depreciaciones Acum. A. Fijos

Actvos Intangibles
Constitucién

Soporte Web

Amortizaciones

Amortizaciones Acum. A. Intan

Pasivo Corriente
Necesidad de Recursos Espontaneos
Cuentas por Pagar Proveedores
Proveedores locales

Pasivo Largo Plazo
Préstamos

Utilidad / Pérdida
Utilidades Retenidas
Total Pasivo + Patrimonio

ANOS
0 1 2 3

177.782 203.282 356.299 463.002
0 1.589 53.486 176.882 324.574
58.120 103.307 225.674 229.625 80.443
53.623| 50.559 122.884 144.439 45.298|
5.000 5.000 5.000 5.000 5.000
5.000 5.000 5.000 5.000 5.000
48.623 45.559 117.884 139.439 40.298
48.623 45.559 117.884 139.439 40.298
0 47.602, 92.342 76.727 31.923|
0 47.602 92.342 76.727 31.923
4.497 5.146 10.449 8.459 3.223|
4.497 5.146 10.449 8.459 3.223

113.662 113.662 113.662 113.662 113.662

11.890 11.890 11.890 11.890 11.890
65.500 65.500 65.500 65.500 65.500
13.450 13.450 13.450 13.450 13.450
9.765 9.765 9.765 9.765 9.765
1.657 1.657 1.657 1.657 1.657

11.400 11.400 11.400 11.400 11.400

0 476 923| 767 319
0 19.600 19.600 19.600 16.345
0 19.600 39.200 58.801 78.401
6.000 6.000 6.000 6.000 6.000
3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
3.000, 3.000, 3.000 3.000 3.000
0 1.200 1.200 1.200 1.200
0 1.200 2.400 3.600] 4.800

6.745 7.719 15.673 12.689 4.834
0 0 0 0 0
6.745 7.719 15.673| 12.689 4.834|
6.745 7.719 15.673 12.689 4.834
68.415 54.732 41.049 27.366 13.683|
68.415 54.732 41.049 27.366 13.683

102.622 140.831 299.577 422.947
102.622 102.622 102.622 102.622 102.622
0 76.419 317.492 246.740 -305
0 38.210 196.955 320.325 320.020
177.782 203.282 356.299 463.002

318.051
96.261
59.709

5.000
5.000|
54.709
54.709

33.200
33.200

3.352
3.352

113.662
11.890
65.500
13.450

9.765
1.657
11.400

332

16.345

94.746

6.000

3.000

3.000

1.200

6.000]

5.027

5.027
5.027|

102.622
10.452
325.246




Normal Desapalancado

Triom
BALANCES PROYECTADOS

ANOS

0 1 2 3
177.782 220.120 389.343 511.622
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Activos Fijos

Patrimonio
Capital Social

Caja Excedente 0 476 69.433 209.259 372.749
Activo Corriente 58.120 121.258| 242.772 245.869 96.009
Disponible en Caja 53.623| 68.510 139.982| 160.683 60.863|
Caja 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000
Efectivo 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000
Bancos 48.623 63.510 134.982 155.683 55.863
Cuenta Corriente 48.623 63.510 134.982 155.683 55.863
Cuentas por Cobrar Clientes 0 47.602 92.342 76.727 31.923|
Cuentas por Cobrar Clientes 0 47.602 92.342 76.727 31.923
Inventarios 4.497 5.146 10.449 8.459 3.223)
Inventarios de Materias 4.497 5.146 10.449 8.459 3.223

Edificios 11.890 11.890, 11.890 11.890 11.890
Vehiculos 65.500 65.500 65.500 65.500 65.500
Muebles y Enseres 13.450 13.450 13.450 13.450 13.450
Equipos de Computo 9.765 9.765 9.765 9.765 9.765
Equipos de Oficina 1.657| 1.657| 1.657| 1.657| 1.657
Equipos y Herramientas 11.400 11.400| 11.400 11.400 11.400
Provicion Cuentas Incobrables 0 476 923| 767 319
Depreciaciones 0 19.600 19.600 19.600 16.345|
Depreciaciones Acum. A. Fijos 0 19.600 39.200 58.801 78.401
Actvos Intangibles 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000
Constitucién 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Soporte Web 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Amortizaciones 0 1.200 1.200] 1.200 1.200|
Amortizaciones Acum. A. Intan 0 1.200 2.400 3.600 4.800]

Pasivo Corriente 6.745 7.719 15.673 12.689 4.834
Necesidad de Recursos Espontaneos (o) 0 0 0 0
Cuentas por Pagar Proveedores 6.745 7.719 15.673| 12.689 4.834]
Proveedores locales 6.745 7.719 15.673 12.689 4.834
Pasivo Largo Plazo 0 0 0 0 0
Préstamos 0 0 0 0 0

Utilidad / Pérdida 0 82.729 322.539 250.525 2.265
Utilidades Retenidas
Total Pasivo + Patrimonio

113.662 113.662 113.662 113.662 113.662,

171.036 373.670 498.933
171.036 171.036 171.036 171.036 171.036

0
177.782

41.364
220.120

202.634
389.343

327.897
511.622

329.029

381.569
110.797
74.246
5.000
5.000
69.246
69.246

33.200
33.200

3.352
3.352

113.662
11.890
65.500
13.450

9.765
1.657
11.400

332

16.345

94.746

6.000

3.000

3.000

1.200

6.000,

5.027

5.027
5.027

171.036
11.714
334.886




Optimista Apalancado

Caja Excedente
Activo Corriente
Disponible en Caja

Caja
Efectivo
Bancos

Cuenta Corriente

Cuentas por Cobrar Clientes
Cuentas por Cobrar Clientes

Inventarios

Inventarios de Materias

Activos Fijos
Edificios
Vehiculos

Muebles y Enseres
Equipos de Computo
Equipos de Oficina
Equipos y Herramientas
Provicion Cuentas Incobrables
Depreciaciones
Depreciaciones Acum. A. Fijos
Actvos Intangibles
Constitucién
Soporte Web

Amortizaciones

Amortizaciones Acum. A. Intan

Pasivo Corriente

Necesidad de Recursos Espontaneos
Cuentas por Pagar Proveedores
Proveedores locales

Pasivo Largo Plazo

Préstamos

Patrimonio
Capital Social

Utilidad / Pérdida
Utilidades Retenidas
Total Pasivo + Patrimonio

Triom

BALANCES PROYECTADOS

0
177.782

53.623|

4.497|
4.497|

113.662
11.890
65.500
13.450

9.765
1.657
11.400

6.000
3.000
3.000

102.622
102.622
0
0
177.782

1
203.282
1.589
103.307
50.559
5.000
5.000
45.559
45.559

47.602
47.602

5.146
5.146

113.662
11.890,
65.500
13.450,

9.765
1.657
11.400,

476

19.600

19.600

6.000

3.000

3.000

1.200,

1.200

7.719

7.719
7.719

54.732
54.732

102.622
76.419
38.210

203.282

2
357.331
53.489
226.706
123.598|
5.000
5.000
118.598
118.598

92.631
92.631

10.478
10.478,

113.662,
11.890
65.500
13.450

9.765
1.657
11.400

926

19.600

39.200

6.000

3.000

3.000

1.200

2.400

15.717,

15.717,
15.717

41.049
41.049

102.622
319.468|
197.944

357.331

ANOS

E]
466.126
177.602
232.036
146.191

5.000
5.000
141.191
141.191

77.326
77.326

8.520
8.520

113.662
11.890
65.500
13.450

9.765
1.657
11.400

773

19.600

58.801

6.000

3.000

3.000

1.200,

3.600,

12.779

12.779
12.779

27.366
27.366

425.981
102.622
250.831
323.359

466.126

327.049
84.525
48.350

5.000
5.000
43.350
43.350

32.859
32.859

3.317
3.317

113.662,
11.890
65.500
13.450

9.765
1.657
11.400

329

16.345|

78.401

6.000

3.000

3.000

1.200

4.800

4.976)

4.976|
4.976

13.683|
13.683

429.048
102.622

6.134
326.426

254

323.581
101.793
63.809
5.000
5.000
58.809
58.809

34.502
34.502

3.483
3.483

113.662
11.890
65.500
13.450

9.765
1.657
11.400
345
16.345
94.746
6.000
3.000
3.000
1.200

6.000

5.225

5.225
5.225




Optimista Desapalancado

a
511.272

255

Caja Excedente
Activo Corriente
Disponible en Caja
Caja
Efectivo
Bancos
Cuenta Corriente

Cuentas por Cobrar Clientes
Cuentas por Cobrar Clientes

Inventarios
Inventarios de Materias

Activos Fijos

Edificios

Vehiculos

Muebles y Enseres
Equipos de Computo
Equipos de Oficina
Equipos y Herramientas

Provicion Cuentas Incobrables
Depreciaciones
Depreciaciones Acum. A. Fijos
Actvos Intangibles
Constitucién
Soporte Web

Amortizaciones

Amortizaciones Acum. A. Intan

Pasivo Corriente

Necesidad de Recursos Espontaneos
Cuentas por Pagar Proveedores
Proveedores locales

Pasivo Largo Plazo
Préstamos

Patrimonio
Capital Social
Utilidad / Pérdida

Utilidades Retenidas
Total Pasivo + Patrimonio

Triom
BALANCES PROYECTADOS
ANOS
0 1 2 3

177.782 220.120 390.376 514.747
0 476 69.436 209.978
58.120 121.258| 243.804 248.280
53.623] 68.510 140.695 162.435
5.000 5.000 5.000 5.000
5.000 5.000 5.000 5.000
48.623 63.510 135.695 157.435
48.623 63.510 135.695 157.435
0 47.602 92.631 77.326
0 47.602 92.631 77.326
4.497 5.146 10.478 8.520
4.497| 5.146 10.478 8.520
113.662 113.662 113.662 113.662
11.890 11.890 11.890 11.890
65.500 65.500 65.500 65.500
13.450 13.450 13.450 13.450
9.765 9.765 9.765 9.765
1.657 1.657 1.657 1.657
11.400 11.400 11.400 11.400
0 476 926 773
0 19.600 19.600 19.600
0 19.600 39.200 58.801
6.000| 6.000 6.000 6.000
3.000 3.000 3.000 3.000
3.000 3.000 3.000 3.000
0 1.200 1.200 1.200
0 1.200 2.400 3.600|
6.745 7.719 15.717 12.779
0 0 0 0
6.745 7.719 15.717 12.779
6.745 7.719 15.717| 12.779
0 0 0 0
0 0 0 0
171.036 374.659 501.967
171.036 171.036 171.036 171.036
0 82.729 324.516] 254.617,
0 41.364 203.622 330.931

177.782 220.120 390.376 514.747

375.224
99.916
63.740

5.000
5.000
58.740
58.740

32.859
32.859

3.317
3.317

113.662,
11.890
65.500
13.450

9.765
1.657
11.400,

329

16.345

78.401

6.000

3.000

3.000

1.200

4.800

4.976)

4.976)
4.976]

506.296
171.036

8.658|
335.260

511.272

386.924
116.330,
78.345
5.000
5.000
73.345
73.345

34.502
34.502

3.483
3.483

113.662
11.890
65.500
13.450

9.765
1.657
11.400

345

16.345

94.746

6.000

3.000

3.000

1.200

6.000,

5.225

5.225
5.225

171.036
20.607
345.563




Pesimista Apalancado

Caja Excedente
Activo Corriente
Disponible en Caja
Caja
Efectivo
Bancos
Cuenta Corriente

Cuentas por Cobrar Clientes
Cuentas por Cobrar Clientes

Inventarios
Inventarios de Materias

Activos Fijos

Edificios

Vehiculos

Muebles y Enseres
Equipos de Computo
Equipos de Oficina
Equipos y Herramientas

Provicion Cuentas Incobrables
Depreciaciones
Depreciaciones Acum. A. Fijos
Actvos Intangibles
Constitucién
Soporte Web

Amortizaciones

Amortizaciones Acum. A. Intan

Pasivo Corriente

Necesidad de Recursos Espontaneos
Cuentas por Pagar Proveedores
Proveedores locales

Pasivo Largo Plazo
Préstamos

Patrimonio
Capital Social
Utilidad / Pérdida

Utilidades Retenidas
Total Pasivo + Patrimonio

Triom
BALANCES PROYECTADOS
ANOS
0 1 2 3

177.782 203.282 355.267 459.897
0 1.589 53.484 176.163
58.120 103.307 224.642 227.234
53.623] 50.559 122.171 142.702
5.000 5.000 5.000 5.000
5.000 5.000 5.000 5.000
48.623 45.559 117.171 137.702
48.623 45.559 117.171 137.702
0 47.602 92.052 76.133
0 47.602 92.052 76.133
4.497 5.146 10.419 8.399
4.497| 5.146 10.419 8.399
113.662 113.662 113.662 113.662
11.890 11.890 11.890 11.890
65.500 65.500 65.500 65.500
13.450 13.450 13.450 13.450
9.765 9.765 9.765 9.765
1.657 1.657 1.657 1.657
11.400 11.400 11.400 11.400
0 476 921 761
0 19.600 19.600 19.600
0 19.600 39.200 58.801
6.000| 6.000 6.000 6.000
3.000 3.000 3.000 3.000
3.000 3.000 3.000 3.000
0 1.200 1.200 1.200
0 1.200 2.400 3.600|
6.745 7.719 15.629 12.599
0 0 0 0
6.745 7.719 15.629 12.599
6.745 7.719 15.629 12.599
68.415 54.732 41.049 27.366|
68.415 54.732 41.049 27.366
102.622 298.589 419.933
102.622 102.622 102.622 102.622
0 76.419 315.515 242.688
0 38.210 195.967 317.311

177.782 203.282 355.267 459.897

4
430.629
322.114
72.364
38.229
5.000
5.000
33.229
33.229

31.005
31.005

3.130
3.130

113.662,
11.890
65.500
13.450

9.765
1.657
11.400,

310

16.345

78.401

6.000

3.000

3.000

1.200

4.800

4.695

4.695|
4.695

13.683
13.683

412.251
102.622

-7.682
309.629
430.629

256

5

417.993
308.518
90.878
55.719
5.000
5.000
50.719

50.719

31.935
31.935

3.224
3.224

113.662
11.890
65.500
13.450

9.765
1.657
11.400

319
16.345
94.746

6.000
3.000

3.000

1.200

102.622

1.812
310.535
417.993




Pesimista Desapalancado

Caja Excedente
Activo Corriente
Disponible en Caja
Caja
Efectivo
Bancos
Cuenta Corriente

Cuentas por Cobrar Clientes
Cuentas por Cobrar Clientes

Inventarios
Inventarios de Materias

Activos Fijos

Edificios

Vehiculos

Muebles y Enseres
Equipos de Computo
Equipos de Oficina
Equipos y Herramientas

Provicion Cuentas Incobrables
Depreciaciones
Depreciaciones Acum. A. Fijos
Actvos Intangibles
Constitucién
Soporte Web
Amortizaciones
Amortizaciones Acum. A. Intan
Pasivos
Pasivo Corriente
Necesidad de Recursos Espontaneos

Cuentas por Pagar Proveedores
Proveedores locales

Pasivo Largo Plazo
Préstamos

Patrimonio
Capital Social
Utilidad / Pérdida

Utilidades Retenidas
Total Pasivo + Patrimonio

Triom
BALANCES PROYECTADOS
0 1 2

177.782 220.120 388.311
0 476 69.430
58.120 121.258| 241.740
53.623| 68.510 139.268,
5.000 5.000 5.000
5.000 5.000 5.000
48.623 63.510 134.268
48.623 63.510 134.268
0 47.602 92.052
0 47.602 92.052
4.497 5.146 10.419
4.497 5.146 10.419
113.662 113.662 113.662
11.890 11.890| 11.890
65.500 65.500 65.500
13.450 13.450| 13.450
9.765 9.765 9.765
1.657| 1.657| 1.657|
11.400 11.400 11.400
0 476 921
0 19.600 19.600
0 19.600 39.200
6.000 6.000 6.000
3.000 3.000 3.000
3.000 3.000 3.000
0 1.200 1.200,
0 1.200, 2.400
6.745 7.719 15.629
6.745 7.719 15.629
(o) 0 0
6.745 7.719 15.629
6.745 7.719 15.629
0 0 0
0 0 0
171.036 372.682
171.036 171.036 171.036
0 82.729 320.563
0 41.364 201.646|

177.782

220.120

388.311

ANOS

E]
508.518
208.539
243.478
158.946|

5.000
5.000
153.946
153.946

76.133
76.133

8.399
8.399

113.662
11.890
65.500
13.450

9.765
1.657
11.400

761

19.600

58.801

6.000
3.000
3.000

1.200,

3.600,

12.599
12.599

0
12.599
12.599

0
0

495.919
171.036
246.473
324.882
508.518

4
495.901
370.289
89.461
55.326
5.000
5.000
50.326
50.326

31.005
31.005

3.130
3.130

113.662,
11.890
65.500
13.450

9.765
1.657
11.400,

310

16.345

78.401

6.000
3.000
3.000

1.200

4.800

4.695
4.695|

0
4.695|
4.695

491.206
171.036

-4.713
320.170,
495.901

257

5

497.579
373.568
105.414
70.255
5.000
5.000
65.255

65.255

31.935
31.935

3.224
3.224

113.662
11.890
65.500
13.450

9.765
1.657
11.400

319
16.345
94.746

6.000
3.000
3.000
1.200
6.000,
4.836
4.836

0

4.836
4.836

171.036

3.074
321.707
497.579




Anexo 61

Flujo de Caja

Escenario Normal

Escenario Optimista

Escenario Pesimista
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FLUJO DE CAJA
TRIOM
Normal Apalancado ARO 0 1 2 3 4 5

Ingresos 685.469 1.329.720 1.104.863 459.689 478.076
COSTOS 404.724 750.412 618.241 276.757 286.320
GASTOS 183.417 199.850 191.887 180.267 177.976
TOTAL EGRESOS 588.141 950.262 810.128 457.024 464.296
UTILIDAD OPERATIVA 97.328 379.458 294.736 2.664 13.781
GASTOS FINANCIEROS 7.423 5.938 4.454 2.969 1.485
UAIMPUESTOS 89.905 373.520 290.282 (305) 12.296
PARTICIPACION LABORAL 13.486 56.028 43.542 0 1.844
UTILIDAD NETA 76.419 317.492 246.740 (305) 10.452
FLUJO DE CAJA OPERATIVO (FCO)

U Neta 76.419 317.492 246.740 (305) 10.452
Variacién de CT 6.345 (42.088) 14.620 42.186 (1.212)
Depreciaciones 19.600 19.600 19.600 16.345 16.345
Amortizaciones 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
Gastos Financieros 7.423 5.938 4.454 2.969 1.485

Escudo Fiscal 1.113
TOTAL FCO 109.874 301.251 285.946 61.950 28.047
FLUJO DE CAJA DE INVERSIONES (FCI)
Activos Fijos (113.662) 0 0 0 0 0
Activos Intangibles (6.000) 0 0 0 0 0
Recuperacion AF 52.056
Inversion CT (51.374)
(171.036) 0 52.056
(171.036) 109.874 301.251 285.946 61.950 80.103
FC LIBRE Acumulado (171.036) (61.162) 240.089 526.035 587.985 668.087
VAN 418.063
Max Exposicién (171.036)
TIR 100.79%
CPPC 14.80%
Periodo de Recuperacion 1.20

FLUJO DE CAJA DE CAPITAL

Escudo Fiscal 1113 891 668 445 223
FC LIBRE (171.036) 110.988 302.142 286.614 62.395 80.325
FC LIBRE Acumulado (171.036) (60.049) 242.093 528.707 591.102 671.428
VAN 432.054

Max Exposicién (171.036)

TIR 101.32%

CPPC 13.91%

Periodo de Recuperacion 1.20

FLUJO DE CAJA DE LA DEUDA (FCD)

Ingreso 68.415 0 0 0 0 0
Egresos (13.683) (13.683) (13.683) (13.683) (13.683)
Interés (7.423) (5.938) (4.454) (2.969) (1.485)
TOTAL FCD 68.415 (21.106) (19.621) (18.137) (16.652) (15.168)

FLUJO DE CAJA DE LOS SOCIOS (FCS)
Dividendos Pagados 38.210 158.746 123.370 0 5.226
FC SOCIOS (102.622) 50.559 122.884 144.439 45.298 59.709

FC SOCIOS ACUMULADO (102.622) (52.063) 70.821 215.260 260.558 320.267
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FLUJO DE CAJA

Escudo Fiscal

FLUJO DE CAJA DE INVERSIONES (FCI)
Activos Fijos

Activos Intangibles

Recuperacion AF

Inversion CT

(113.662)
(6.000)

(51.374)
(171.036)

0]

TRIOM
Normal Desapalancado. ARO 0 1 2 3 4 5

Ingresos 685.469 1.329.720 1.104.863 459.689 478.076
COSTOS 404.724 750.412 618.241 276.757 286.320
GASTOS 183.417 199.850 191.887 180.267 177.976
TOTAL EGRESOS 588.141 950.262 810.128 457.024 464.296
UTILIDAD OPERATIVA 97.328 379.458 294.736 2.664 13.781
GASTOS FINANCIEROS 0 0 0 0 0
UAIMPUESTOS 97.328 379.458 294.736 2.664 13.781
PARTICIPACION LABORAL 14.599 56.919 44.210 400 2.067
UTILIDAD NETA 82.729 322.539 250.525 2.265 11.714
FLUJO DE CAJA OPERATIVO (FCO)

U Neta 82.729 322.539 250.525 2.265 11.714
Variaciéon de CT 6.345 (42.088) 14.620 42.186 (1.212)
Depreciaciones 19.600 19.600 19.600 16.345 16.345
Amortizaciones 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
Gastos Financieros 0 0 0 0 0

TOTAL FCO 109.874 301.251 285.946 61.996 28.047

52.056

(171.036)

109.874

301.251

285.946

61.996

80.103

FC LIBRE Acumulado

VAN

Max Exposicion

TIR

CPPC

Periodo de Recuperacién

FLUJO DE CAJA DE CAPITAL
Escudo Fiscal
FC LIBRE

418.089
(171.036)
100.79%
14.80%
1.20

(171.036)

(171.036)

(61.162)

109.874

240.089

301.251

526.035

285.946

588.030

61.996

668.133

80.103

FC LIBRE Acumulado

VAN

Max Exposicion

TIR

CPPC

Periodo de Recuperacién

FLUJO DE CAJA DE LA DEUDA (FCD)
Ingreso

Egresos

Interés

TOTAL FCD

FLUJO DE CAJA DE LOS SOCIOS (FCS)
Dividendos Pagados
FC SOCIOS

418.089
(171.036)
100.79%
14.80%
1.20

(171.036)

(171.036)

(61.162)

el O O O

41.364
68.510

240.089

[eElOo O O

161.270
139.982

526.035

el O O O

125.263
160.683

588.030

el O O O

1.132
60.863

668.133

el O O O

5.857
74.246

FC SOCIOS ACUMULADO

(171.036)

(102.526)

37.455

198.138

259.001

333.247
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FLUJO DE CAJA
TRIOM
Optimista Apalancado. ARG 0 N ) 5 4 5

Ingresos 685.469 1.333.886 1.113.488 473.165 496.823
COSTOS 404.724 752.253 622.052 282.712 294.603
GASTOS 183.417 199.850 191.887 180.267 177.976
TOTAL EGRESOS 588.141 952.103 813.938 462.979 472.579
UTILIDAD OPERATIVA 97.328 381.783 299.549 10.186 24.244
GASTOS FINANCIEROS 7.423 5.938 4.454 2.969 1.485
UAIMPUESTOS 89.905 375.845 295.095 7.217 22.759
PARTICIPACION LABORAL 13.486 56.377 44.264 1.082 3.414
UTILIDAD NETA 76.419 319.468 250.831 6.134 19.346
FLUJO DE CAJA OPERATIVO (FCO)
U Neta 76.419 319.468 250.831 6.134 19.346
Variacion de CT 6.345 (42.363) 14.326 41.866 (1.560)
Depreciaciones 19.600 19.600 19.600 16.345 16.345
Amortizaciones 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
Gastos Financieros 7.423 5.938 4.454 2.969 1.485
Escudo Fiscal 1.113
TOTAL FCO 109.874 302.953 289.743 68.069 36.593
FLUJO DE CAJA DE INVERSIONES (FCI)
Activos Fijos (113.662) 0 0 (0] 0 0
Activos Intangibles (6.000) 0 0 0 0 0
Recuperacion AF 52.056
Inversion CT (51.374)
TOTAL FCI (171.036) 0 52.056

(171.036) 109.874 302.953 289.743 68.069 88.649
FC LIBRE Acumulado (171.036) (61.162) 241.791 531.534 599.603 688.252
VAN 429.672
Max Exposicion (171.036)
TR 101.69%
CPPC 14.80%
Periodo de Recuperacion 1.20

FLUJO DE CAJA DE CAPITAL

Escudo Fiscal 1113 891 668 445 223|
FC LIBRE (171.036) 110.988 303.844 290.411 68.514 88.872
FC LIBRE Acumulado (171.036) (60.049) 243.795 534.207 602.721 691.592
VAN 444.024

Max Exposiciéon (171.036)

TR 102.22%

CPPC 13.91%

Periodo de Recuperacion 1.20

FLUJO DE CAJA DE LA DEUDA (FCD)

Ingreso 68.415 0 0 0 0 0
Egresos (13.683) (13.683) (13.683) (13.683) (13.683)
Interés (7.423) (5.938) (4.454) (2.969) (1.485)

TOTAL FCD 68.415 (21.106) (19.621) (18.137) (16.652) (15.168)

FLUJO DE CAJA DE LOS SOCIOS (FCS)
Dividendos Pagados 38.210 159.734 125.416 3.067 9.673
FC SOCIOS (102.622) 50.559 123.598 146.191 48.350 63.809

FC SOCIOS ACUMULADO (102.622) (52.063) 71.535 217.726 266.075 329.884
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FLUJO DE CAJA

Escudo Fiscal

FLUJO DE CAJA DE INVERSIONES (FCl)
Activos Fijos

Activos Intangibles

Recuperacion AF

Inversiéon CT

TOTAL FCI

(113.662)
(6.000)

(51.374)
(171.036)

(0]

TRIOM
Optimista desapalancado.
ANO 0 1 2 3 4 5

Ingresos 685.469  1.333.886  1.113.488 473.165 496.823
COSTOS 404.724 752.253 622.052 282.712 294.603
GASTOS 183.417 199.850 191.887 180.267 177.976
TOTAL EGRESOS 588.141 952.103 813.938 462.979 472.579
UTILIDAD OPERATIVA 97.328 381.783 299.549 10.186 24.244
GASTOS FINANCIEROS 0 0 0 0 0
UAIMPUESTOS 97.328 381.783 299.549 10.186 24.244
PARTICIPACION LABORAL 14.599 57.268 44.932 1.528 3.637
UTILIDAD NETA 82.729 324.516 254.617 8.658 20.607
FLUJO DE CAJA OPERATIVO (FCO)

U Neta 82.729 324.516 254.617 8.658 20.607
Variacion de CT 6.345 (42.363) 14.326 41.866 (1.560)
Depreciaciones 19.600 19.600 19.600 16.345 16.345
Amortizaciones 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
Gastos Financieros 0 0 0 0 0

TOTAL FCO 109.874 302.953 289.743 68.069 36.593

52.056

(171.036)

109.874

302.953

289.743

68.069

88.649

FC LIBRE Acumulado

VAN

Max Exposicion

TR

CPPC

Periodo de Recuperacion

FLUJO DE CAJA DE CAPITAL
Escudo Fiscal
FC LIBRE

429.672
(171.036)
101.69%
14.80%
1.20

(171.036)

(171.036)

(61.162)

109.874

241.791

302.953

531.534

289.743

599.603

68.069

688.252

88.649

FC LIBRE Acumulado

VAN

Max Exposicion

TIR

CPPC

Periodo de Recuperacion

FLUJO DE CAJA DE LA DEUDA (FCD)
Ingreso

Egresos

Interés

TOTAL FCD

FLUJO DE CAJA DE LOS SOCIOS (FCS)
Dividendos Pagados
FC SOCIOS

429.672
(171.036)
101.69%
14.80%
1.20

(171.036)

(171.036)

(61.162)

el O O O

41.364
68.510

241.791

[eR O O O

162.258
140.695

531.534

[eR O O O

127.308
162.435

599.603

[eR O O O

4.329
63.740

688.252

el O O O

10.304
78.345

FC SOCIOS ACUMULADO

(171.036)

(102.526)

38.169

200.604

264.343

342.689
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FLUJO DE CAJA
TRIOM
Pesimista Apalancado.

ANO 0 1 2 3 4 5
Ingresos 685.469 1.325.553  1.096.322 446.472 459.866
COSTOS 404.724 748.571 614.467 270.917 278.273
GASTOS 183.417 199.850 191.887 180.267 177.976
TOTAL EGRESOS 588.141 948.421 806.354 451.184 456.249
UTILIDAD OPERATIVA 97.328 377.133 289.969 (4.713) 3.617
GASTOS FINANCIEROS 7.423 5.938 4.454 2.969 1.485
UAIMPUESTOS 89.905 371.194 285.515 (7.682) 2.132
PARTICIPACION LABORAL 13.486 55.679 42.827 0 320
UTILIDAD NETA 76.419 315.515 242.688 (7.682) 1.812
FLUJO DE CAJA OPERATIVO (FCO)
U Neta 76.419 315.515 242.688 (7.682) 1.812
Variacion de CT 6.345 (41.814) 14.909 42.494 (883)
Depreciaciones 19.600 19.600 19.600 16.345 16.345
Amortizaciones 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
Gastos Financieros 7.423 5.938 4.454 2.969 1.485
Escudo Fiscal 1.113 891 668 445 223
TOTAL FCO 109.874 299.549 282.182 54.881 19.736
FLUJO DE CAJA DE INVERSIONES (FCI)
Activos Fijos (113.662) 0 0 0 0 0
Activos Intangibles (6.000) 0 0 0 0 0
Recuperacion AF 52.056
Inversion CT (51.374)
TOTAL FCI (171.036) 0 0 0 52.056

(171.036) 109.874 299.549 282.182 54.881 71.792
FC LIBRE Acumulado (171.036) (61.162) 238.387 520.569 575.450 647.243
VAN 406.047
Max Exposicion (171.036)
TIR 99.84%
CPPC 14.80%
Periodo de Recuperacion 1.20

FLUJO DE CAJA DE CAPITAL

Escudo Fiscal 1113 891 668 445 223
FC LIBRE (171.036) 110.988 300.440 282.850 55.326 72.015
FC LIBRE Acumulado (171.036) (60.049) 240.391 523.242 578.568 650.583
VAN 419.666

Max Exposicion (171.036)

TIR 100.38%

CPPC 13.91%

Periodo de Recuperacion 1.20

FLUJO DE CAJA DE LA DEUDA (FCD)

Ingreso 68.415 0 0 0 0 0
Egresos (13.683) (13.683) (13.683) (13.683) (13.683)
Interés (7.423) (5.938) (4.454) (2.969) (1.485)

TOTAL FCD (21.106) (19.621) (18.137) (16.652)

FLUJO DE CAJA DE LOS SOCIOS (FCS)
Dividendos Pagados 38.210 157.758 121.344 0 906
FC SOCIOS (102.622) 50.559 122.171 142.702 38.229 55.719

FC SOCIOS ACUMULADO (102.622) (52.063) 70.107 212.809 251.038 306.757
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FLUJO DE CAJA
TRIOM
Pesimista desapalancado. .

ANO 0 1 2 3 4 5
Ingresos 685.469 1.325.553 1.096.322 446.472 459.866
COSTOS 404.724 748.571 614.467 270.917 278.273
GASTOS 183.417 199.850 191.887 180.267 177.976
TOTAL EGRESOS 588.141 948.421 806.354 451.184 456.249
UTILIDAD OPERATIVA 97.328 377.133 289.969 (4.713) 3.617
GASTOS FINANCIEROS 0 0 0 0 0
UAIMPUESTOS 97.328 377.133 289.969 (4.713) 3.617
PARTICIPACION LABORAL 14.599 56.570 43.495 0 543
UTILIDAD NETA 82.729 320.563 246.473 (4.713) 3.074
FLUJO DE CAJA OPERATIVO (FCO)
U Neta 82.729 320.563 246.473 (4.713) 3.074
Variacion de CT 6.345 (41.814) 14.909 42.494 (883)
Depreciaciones 19.600 19.600 19.600 16.345 16.345
Amortizaciones 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
Gastos Financieros 0 0 0 0 0
Escudo Fiscal 0 0 0 0 0
TOTAL FCO 109.874 299.549 282.182
FLUJO DE CAJA DE INVERSIONES (FCI)
Activos Fijos (113.662) 0 0 0 0 0
Activos Intangibles (6.000) 0 0 0 0 0
Recuperacion AF 52.056
Inversiéon CT (51.374)
TOTAL FCI (171.036) 0] 52.056

(171.036) 109.874 299.549 282.182 55.326 71.792
FC LIBRE Acumulado (171.036) (61.162) 238.387 520.569 575.896 647.688
VAN 406.303
Max Exposicién (171.036)
TIR 99.86%
CPPC 14.80%
Periodo de Recuperacion 1.20

FLUJO DE CAJA DE CAPITAL

Escudo Fiscal 0 0 0 0 0
FC LIBRE (171.036) 109.874 299.549 282.182 55.326 71.792
FC LIBRE Acumulado (171.036) (61.162) 238.387 520.569 575.896 647.688
VAN 406.303

Max Exposicion (171.036)

TIR 99.86%

CPPC 14.80%

Periodo de Recuperacion 1.20

FLUJO DE CAJA DE LA DEUDA (FCD)

Ingreso 0 0 0 0 0 0
Egresos 0 0 0 0 0
Interés 0 0 0 0 0
TOTAL FCD 0] 0 0 0 (0]
FLUJO DE CAJA DE LOS SOCIOS (FCS)

Dividendos Pagados 41.364 160.281 123.237 0 1.537

FC SOCIOS (171.036) 68.510 139.268 158.946 55.326 70.255

FC SOCIOS ACUMULADO (171.036) (102.526) 36.742 195.687 251.013 321.269




265

peprue)
00T'¢c 000'C 006'T 008'T O0LT O009'T 0O0S'T OO¥'T 00ET OOCT OOTT OOOT 006

T8¥YE +X'8906 =A

78€6C +Xygs0T =A

|e10] 01S0) —- S0S59.48U| ==

oliqijinb3 ap ojund

Anexo 62

0

000°00T
000°00¢
000°00¢€
000001
000005

000009

saJe|oQ



Anexo 63

Ratios de Liquidez

Optimista Apalancado

LIQUIDEZ 2012 2013 2014 2015 2016

Razén Acida 12.92 17.16 31.39 82.05 80.75

Liquidez (AC/PC)  13.59 17.83 32.05 82.72 81.42
Optimista Desapalancado

LIQUIDEZ 2012 2013 2014 2015 2016

Razén Acida 15.10 19.26 35.19 94.82 95.66

Liquidez (AC/PC)  15.77 19.93 35.86 95.49 96.32

Pesimista Apalancado

LIQUIDEZ 2012 2013 2014 2015 2016

Razén Acida 12.92 17.13 31.35 83.35 81.92

Liquidez (AC/PC)  13.59 17.80 32.02 84.02 82.59
Pesimista Desapalancado

LIQUIDEZ 2012 2013 2014 2015 2016

Razén Acida 15.10 19.24 35.21 97.25 98.38

Liquidez (AC/PC)  15.77 19.91 35.88 97.92 99.05
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Anexo 64
Ratios de Rentabilidad

Optimista Apalancado
RENTABILIDAD 2012 2013 2014 2015 2016
ROI 67.2% 281.1% 220.7% 5.4% 17.0%
ROA 47.9% 22.2% 23.5% 24.7% 24.7%
ROE 74.5% 226.8% 83.5% 1.4% 4.5%

Optimista Desapalancado
RENTABILIDAD 2012 2013 2014 2015 2016
ROI 72.8% 285.5%  224.0% 7.6% 18.1%
ROA 44.2% 22.2% 23.5% 24.7% 24.7%
ROE 48.4% 152.8% 68.0% 1.7% 4.1%

Pesimista Apalancado

RENTABILIDAD 2012 2013 2014 2015 2016
ROI 67.2% 277.6%  213.5% -6.8% 1.6%
ROA 47.9% 22.2% 23.5% 24.7% 24.7%
ROE 74.5% 224.0% 81.3% -1.8% 0.4%

Pesimista Desapalancado

RENTABILIDAD 2012 2013 2014 2015 2016
ROI 72.8% 282.0%  216.8% -4.1% 2.7%
ROA 44.2% 22.2% 23.5% 24.7% 24.7%

ROE 48.4% 150.9% 66.1% -1.0% 0.6%




Anexo 65
Ratios de Desempefio

Escenario Optimista

DESEMPENO 2012 2013 2014 2015 2016

Rotacién de Inventarios  64.04 80.48 53.82 33.63 61.46

Rotacion de CxC 7.82 15.22 12.70 5.40 5.67
Escenario Pesimista

DESEMPENO 2012 2013 2014 2015 2016

Rotacién de Inventarios  64.04 80.33 53.56 32.58 60.89

Rotacion de CxC 7.99 15.46 12.78 5.21 5.36
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Optimista Apalancado

OPERATIVOS 2012 2013 2014 2015 2016
Dias de Caja 32 19 74 250 283
Dias de clientes (Clientes/Vtas. Diarias) 25 25 25 25 25
Dias de Inventarios (CMV/STOCK) 30 30 30 30 30
Dias de proveedores (Prov./Compras diarias) 15 15 15 15 15
Optimista Desapalancado
OPERATIVOS 2012 2013 2014 2015 2016
Dias de Caja 32 25 88 289 332
Dias de clientes (Clientes/Vtas. Diarias) 25 25 25 25 25
Dias de Inventarios (CMV/STOCK) 30 30 30 30 30
Dias de proveedores (Prov./Compras diarias) 15 15 15 15 15
Pesimista Apalancado
OPERATIVOS 2012 2013 2014 2015 2016
Dias de Caja 32 19 74 253 283
Dias de clientes (Clientes/Vtas. Diarias) 25 25 25 25 25
Dias de Inventarios (CMV/STOCK) 30 30 30 30 30
Dias de proveedores (Prov./Compras diarias) 15 15 15 15 15
Pesimista Desapalancado

OPERATIVOS 2012 2013 2014 2015 2016
Dias de Caja 32 25 88 293 335
Dias de clientes (Clientes/Vtas. Diarias) 25 25 25 25 25
Dias de Inventarios (CMV/STOCK) 30 30 30 30 30
Dias de proveedores (Prov./Compras diarias) 15 15 15 15 15
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Diagrama de Gantt

270

Rnk pio agosto septiembre [octubre noviemore [gickmare  [enem febremn marzo aoril
1d Mom bre de farea Durackn |Predeceso@s [T M aga sep ene fep mar aor
Tareas criticas: No 75 dias
4 ADECUACION DE LOCAL 20 dias [1:32 'nr;[iﬂ%];llaestm Mayor[B0%]:A Ibafil[50%]
T COMPRA DE VEHICULOS 10 dras |1:2
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10 DISENO DE MATERIAL GRAFICO 20 dras |1
1 FIRMA DE CONTRATOS CON MEDIOS DE COMUNICACION 10 dfas (1
12 COMPRA DE EQUIPDOS DE COMPUTACION Sdis 345
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Tareas criticas: 51 118 dias
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Elaborado por: Karina Loaiza M.
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