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RESUMEN EJECUTIVO

Como principal objetivo de este trabajo de titulacion es la realizacion de un proyecto de
inversion para la empresa Pinturas 1-2-3 S.A. donde se analice y se proponga un modelo
rentable para emprendedores con la finalidad de establecer tiendas comercializadoras de
pintura exclusivas de la empresa en la costa ecuatoriana empezando en la ciudad de
Guayaquil.

Pinturas 1-2-3 es una empresa del Grupo Corporativo Céndor cuya estrategia es la
comercializacion de pinturas y afines para segmento econémico o de bajo precio. Para el
aiio 2007 se solicita al area de mercadeo idear un modelo para implantar tiendas de
pintura en la ciudad de Guayaquil con las siguientes limitaciones. No se puede dejar el
inventario a consignacion debido a todos los controles que se deben tener, no se cuenta
con capacidad financiera para poner almacenes propios y no se podria vender un modelo
de franquicias al no ser un negocio reconocido.

Para el presente trabajo se utilizo informacion secundaria para el analisis del sector y la
investigacion de mercado concluyendo con un andlisis financiero

El proyecto de inversion consta de cinco capitulos, dentro de los cuales se analiza: el
sector y la industria a la que pertenece las tiendas de pintura y los factores que influyen
en él, se indican los resultados de la investigacion de mercado que se realizd para
determinar la factibilidad de la implantacion de las tiendas, se anexa un manual
operativo. contratos legales ¢ informacion correspondiente para la apertura de las tiendas.
Se presenta el analisis financiero para determinar su rentabilidad y termina con las
conclusiones del trabajo y puntos de vista personales

El estudio de mercados se baso en informacion secundaria a la cudl se tuvo acceso dentro
de la maestria para la cudl se realizé investigaciones cualitativas y cuantitativas.
Basiandose en los resultados del estudio se reveld que el pertil de la tienda debe ser como
una tienda de barrio. EI 80% de la poblacion guayaquileiia es considerada dentro del
segmento que requiere productos economicos v ¢l 1.6% de sus ingresos lo destina a
decoraciones del hogar esto da un potencial de mercado de 14.000.000 anuales en la
ciudad de Guayaquil para este segmento.

El andlisis financiero se desarrolla bajo dos escenarios: uno optimista frente a uno
pesimista. Los dos escenarios presentan VAN positivo y TIR superior al costo de
oportunidad planteado.



A continuacion se resume al analisis:

Escenario optimista

COSTO DE OPORTUNIDAD 5.97%
VAN S/.22,014.30
[TIR 57.24%

Escenario pesimista

COSTO DE OPORTUNIDAD 5.97%
VAN S/.390.52
TIR 7.11%

Después de realizar el presente trabajo de titulacion se recomienda comercializar el
proyecto, encontrando el perfil del emprendedor adecuado para poner implantar las
tiendas ya que es un negocio atractivo y financieramente rentable.
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CAPITULO 1
ASPECTOS GENERALES

1.1 INTRODUCCION:

Pinturas Condor S.A. lider en el mercado Ecuatoriano de pinturas, con mas de 60 afios
de antigiiedad, tue fundada como Condor Industria Quimica. para luego en el afio de
1972 tomar su actual denominacion PINTURAS CONDOR S.A..

Desde esa fecha hasta la presente, Pinturas Céndor presenta un crecimiento acelerado
dentro del mercado nacional e internacional de pinturas y afines. Bajo el mismo
concepto se visualiza la construccion del Complejo Industrial en el sur de la ciudad de
Quito, donde se construyeron las plantas de Pinturas, Resinas y Diluyentes. Con estas
plantas industriales se comienza un proceso de sustitucion de importaciones de materias
primas.

Parte de los planes de expansion en el mercado ecuatoriano fueron la instalacion de
centros de distribucion en ciudades estratégicas que provean de cobertura y presencia de
la marca en las distintas regiones del Ecuador.

En 1992 como parte de sus estrategias de crecimiento, Condor decide implantar
almacenes de pintura exclusivos de Pinturas Céndor y crea sus puntos de ventas
[lamados Exposicion Permanente del Color EXPOCOLOR.

En el afio 1999 en medio de la crisis bancaria y la dolarizacion, Coéndor tiene la
iniciativa de crear una empresa para el segimento econdomico ya que este nicho presenta
mucho potencial de crecimiento y poca exigencia en el tema de calidad.

Esta estrategia dio como resultado la creacion de una empresa comercializadora de
pinturas, llamada Pinturas 1-2-3 S.A. PINTRES. Su inicios fueron bastante aceptables
para el medio donde operaba, aunque su administracion deficiente, los bajos controles
de parte de la empresa holding y la falta de una estrategia comercial llevaron a los
accionistas del Grupo Coéndor a hacer la pregunta a su Gerente General, Ing. Luis
Fernando Puerta ;lL.e damos fuerza a Pinturas 1-2-3 o la cerramos?

1.2 ANTECEDENTES:
A inicios del ano 2004, luego de un aporte de capital por parte de los accionistas del
grupo Condor, saco a PINTRES de una declarada iliquidez y es a partir de este afio en

1 . .y . v
que la marca flanker' toma un nuevo rumbo en su direccidon, manejo y estrategia.

PINTRES actualiza todos sus componentes desde la administracion hasta los clientes,
pasando por productos, etiquetas, fuerza de ventas.

Las instalaciones pasan a estar dentro del complejo industrial de Pinturas Céndor; se
~ 2 . . . .
anexa un software ERP” para que se maneje la operatividad y la empresa principal

: hitp://www.extension.jastate.edu/AGDM/wholefarm/himl/c5-51.himl

2 . . e . I . .

ERP por sus siglas en ingles que significan Enterprise Resources Planification= Planificacion de Recursos
Empresariales y describe un sistema informatico cuya funcion es integrar los datos y los procesos de una
organizacidén en un Gnico sistema.



pueda controlar ciertos aspectos claves de la operacion como son: cartera. contabilidad,
bodegaje y transporte, dejando el ejercicio comercial a cargo de Pinturas 1-2-3 como tal.

Al cierre del afio 2004, PINTRES presenta en su balance general una pérdida
acumulada de 58.500usd y tiene como meta crecer para el afio 2005 el 70% con
respecto a las ventas del ailo 2004 con una restriccion: mantener un margen minimo
de operacion del 21%. (Ver anexo XXX).

En el afio 2005 PINTRES crece el 73% contra el afio 2004, su margen estuvo dentro de
los parametros exigidos, las ventas alcanzadas fueron de 3°000.000 aproximadamente y
su utilidad neta asciende a 134.000usd (4.4% de utilidad neta). Toda la organizacion,
desde los accionistas hasta los operarios ya reconocian la existencia de 1-2-3 como una
estrategia rentable y ademas que e¢s una empresa de grandes oportunidades de
crecimiento en el mercado ecuatoriano de pinturas y afines.

En el afio 2006 dentro de la planificacion estrategia para el afio 2007 se solicita al area
de mercadeo idear e instaurar herramientas para crecer en la costa ecuatoriana.

1.2.1 SEGMENTO COSTA ECUATORIANA - PROVINCIA DEL GUAYAS

Pinturas UNIDAS estd muy posicionado en la costa ecuatoriana con énfasis en la ciudad
de Guayaquil. Desde sus inicios hace 30 afios. han venido fortaleciendo sus alianzas con
el canal y el consumidor final creando altas barreras de entrada para posibles
competidores. En el analisis de la competencia se explicard algunas estrategias
utilizadas por UNIDAS en la costa.

El canal de distribucién en la ciudad de Guayaquil ha sido bastante fidelizado por
Pinturas UNIDAS, sus estrategias de cobertura y penetracion dieron buenos resultados,
el tiempo en el mercado y el posicionamiento de sus marcas han alcanzado un alto
grado de presencia en el sector y como resultado, las perchas estan abarrotadas con
productos de UNIDAS. Ademas el canal comercializador de pinturas es bastante
informal en esta zona. los plazos de pago y los descuentos que solicita el canal estan
muy por fuera de la politica comercial y de cobro de cualquier nueva empresa.

Para PINTRES se presentan los siguientes puntos negativos al querer entrar en la costa
ecuatoriana.

e Marca nueva no reconocida.

e Productos nuevos.

e Precios por en cima de otras empresas del segmento.

e Gran rotacién del personal de ventas de la empresa.

e Baja inlraestructura para el abastecimiento de productos.

e Administracion zonal deticiente para la costa.

e Administracion centralizada en Quito.

e Larga distancia entre la fabrica y el centro de distribucion en la costa.

e Politicas comerciales y de cobranza fuera de los requerimientos del canal.




1.2.2 OBJETIVO ESTRATEGICO PARA EL ANO 2007.

En planificacion para PINTRES se establece las siguientes metas especiticas.
e Crecer 40% con respecto a las ventas del afio 2006 en la costa ecuatoriana.
e Aumento de cobertura en 20% con respecto al GIS?
e [Estrategias para iniciar posicionamiento de la marca en el consumidor final.

Debido a los antecedentes mencionados y a los objetivos sefalados para el 2007, el
departamento de mercadeo de Pinturas 1-2-3 S.A. junto con otras estrategias, decide
crear una cadena de tiendas de la empresa 1-2-3 para la comercializacion de pintura y
afines para la costa ecuatoriana iniciando en la ciudad de Guayaquil.

1.2.3 LIMITACIONES CORPORATIVAS DE LAS TIENDAS DE PINTURAS
1-2-3

e El inventario no puede ser a consignacion ya que habra un alto costo para el
manejo y control de este inventario.
e El personal que atienda las tiendas no puede tener relacién de dependencia con
PINTRES debido al costo que esto representaria®
e No se puede remitir a franquiciar la tiendas ya que el modelo no cumple con los
requerimientos basicos para implantar una franquicia como son:
o Debe ser un negocio rentable
Tiene que ser reconocido
Tiene que tener cierto posicionamiento en el mercado
Gozar de cierta antigliedad que avale su prestigio
Rentabilidad y perspectivas de crecimiento comprobadas
Debe poder mostrarse y difundirse a otros.
Debe manejar una operacion estandarizada y sin muchas variables
Haber sido clonado en una unidad piloto y haber funcionado
o No depender de una sola persona’
e No se cuenta con recursos econdmicos para establecer almacenes o tiendas
pertenecientes a PINTRES y peor aiin mantenerlas en el tiempo.

O O 0O 0O O O O

3 GIS o Sistema de Informacién Geogréafica (SIG o GIS, en su acrénimo inglés) es una integracion organizada
de hardware, software, datos geogréficos y personal, disefiado para capturar, almacenar, manipular, analizar y
desplegar en todas sus formas la informacién geograticamente referenciada con el fin de resolver problemas
complejos de planificacion y gestion. P. Condor contrato este servicio e hizo su levantamiento de datos en Quito
y Guayaquil.

Pinturas Céndor tiene su cadena de almacenes Ilamados EXPOCOLOR vy tiene el Know How los
costos de implantacion y de administracion en las tiendas de la empresa.

S FEHER TOCALTI, Ferenz, “Franquicias a la Mexicana” Ed. Mc Graw Hill, México 1999, pp. 13



1.3 OBJETIVOS DEL TRABAJO DE TITULACION

1.3.1

1.3.2

OBJETIVO GENERAL

“Analizar y proponer un proyecto rentable para emprendedores con el objetivo
de implantar tiendas comercializadoras de pintura exclusivas de la empresa
Pinturas 1-2-3 en la costa ecuatoriana™.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Conocer la situacion actual de la industria fabricadora de pinturas en el Ecuador.
Analizar el mercado de la costa ecuatoriana buscando oportunidades para
establecerse con puntos de ventas de la empresa.

Presentar una propuesta rentable de negocios a pequefios empresarios.

Medir el perfil de los clientes potenciales para establecer las estrategias del
marketing y asi cumplir los objetivos planteados en el 2007.



CAPITULOII
[.a Industria



) CAPITULO II
ANALISIS DE LA INDUSTRIA

2.1 ANALISIS DEL ENTORNO
2.1.1 ASPECTOS POLITICOS

En lo politico, la principal expectativa del pais se centra en la Asamblea Nacional
Constituyente, al ser una Asamblea con plenos poderes, ademéas de redactar una nueva
constitucion, la Asamblea Constituyente podria transformar las estructuras politicas,
econdmicas y juridicas del Ecuador.

El estilo confrontativo del Presidente y su grupo cercano ha generado un ambiente de
incertidumbre sobre el futuro, la constante campaiia politica del Presidente y su pugna
contra la prensa, no muestra un ambiente politico estable.

Al momento con el control del gobierno por la asamblea, podemos esperar lo siguiente:

El Gobierno impulsaré dentro de sus proyectos.

» Economia Solidaria

» Relaciones Internacionales con gobiernos socialistas como
Venezuela.

* Proyecto de ley de Regulacion del Costo Maximo Efectivo del
Crédito y Optimizacion de la Inversion Publica.

» Nuevo codigo del trabajo

«  Presion a las instituciones bancarias.'

Por tltimo se puede prever que habra:
— Debilidad Laboral para las empresas del sector privado al incrementarse los
costos de contratacion y solidaridad con empresas subcontratadas.
— Crecimiento para empresas con relaciones con el Gobierno.
— La Asamblea al tener la labor de modificar la constitucion, tratard temas como:
o Presion a los grupos politicos tradicionales.
o Alianzas con la fuerza publica.
o Politica populista
o Economia Solidaria
o Politica econdmica y social.
— Entre los puntos conflictivos mds relevantes que debe abordar la Asamblea
Constituyente es la disolucion del Congreso, el mantener el délar como moneda
unica, el rol de la inversion extranjera en la economia, etc.

2.1.2 ASPECTOS ECONOMICOS:

Los aspectos importantes visto en la economia ecuatoriana son los mencionados a
continuacion:
« Crecimiento econdmico bajo, desempleo estable, desigualdad o gran inequidad
en la reparticion de la riqueza.
* Economia dependiente de los ingresos del sector petrolero.
» Problemas institucionales del sector energético.
+ Rigidez Fiscal, inadecuada prelacion y distribucidn de los recursos publicos.

' Puntos de vista propios a base de noticias expresadas en medios masivos



« Incremento del gasto publico (subsidios y burocracia)

» Ineficiencia en el sector financiero (altas tasas de interés).

» Ineficiente recaudacion de impuestos.

¢ Incertidumbre en el sector empresarial lo que genera bajas inversiones y
desmotivacion para emprender nuevos proyectos. i

CRECIMIENTO ECONOMICO DEL ECUADOR
VARIABLES ECONOMICAS

2005 2006 2007 2008

PIB (en porcentaje) 47 43 3.4 37
PIB CONSTRUCCION 7,3 2,0 9,0 7,0
INFLACION (%) 3,13 2,87 2,44 2,90
DESEMPLEO (%) 9,30 9,00 10,00 9,80
BALANZA COMERCIAL (millones usd) 531 1.449 128 89

IMPORTACIONES 9.569 | 12.658 | 12.400 | 13.151

EXPORTACIONES 10.100 | 14.107 | 12.528 | 13.240
DEPOSITOS MONETARIOS(mill USD) 532 | 1.443| 1.259| 1.348
TASA ACTIVA (%) 8,58 9,86 | 10,92 | 14,00
TASA PASIVA (%) 4,06 4,87 5,53 7,09
DEUDA (Mills.USD) 17.513 | 16.990 | 17.426 | 18.537
REMESA DE LLOS MIGRANTES 2422 | 2.095| 3.145| 3.255

RECAUDACION TRIBUTARIA

2007 2008
[RECAUDACION FISCAL FRENTE AL PIB 12,9%| 13,2%

CUADRO 1

Se presenta los siguientes graficos con respecto al cuadro anterior para poner en
tendencia la evolucidn de las cifras

PIB PIB CONSTRUCCION
T
40 4 4.3 » 3 10.0 + 8.0
20 | ; e 7.3 7.0
1 50 +
2,0 +
10Jr e 2.0
201057 20'06 *20'07 T '*2’0'08 2004 2005 2006 2007 2008

GRAFICO 1*

Podemos concluir que la proyeccién del PIB para el afio 2008 crecera en 0.2 puntos y
esto se debera al alto precio del petrdleo a nivel mundial

? Elaboracion propia: Fuente: Banco Central del Ecuador www.bce.fin.ec
3 Elaboracion propia. Fuente: Banco Central del Ecuador www.bce.fin.ec
* Elaboracion propia. Fuente: Banco Central del Ecuador www.bce.fin.ec
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Se analiza el PIB de la construccion ya que el consumo de pintura y afines esta .
directamente ligado al desempefio de este sector y podemos concluir que existira un
decrecimiento en la seccién debido a la inestabilidad en el sector financiero que es el
motor de financiamiento para la adquisicion de planes de viviendas. Tomando en cuenta
que existe la promesa del gobierno de otorgar financiamiento para el sector dentro del
gasto publico pero se prevé que no se aplicard del todo para el afio venidero por todas
las restricciones presupuestarias

La Balanza Comercial mide el desempefio de las transacciones del pais con el resto del
mundo, segun las proyecciones existird un decrecimiento ya que los sectores no
petroleros se ven afectados por los precios en el mercado mundial.

Por ultimo la inflaciéon presente un crecimiento tomando en cuenta que el precio del
petroleo mundial va a seguir creciendo y esto hace que muchas materias primas se
encarezcan siendo inevitable futuros incrementos en los precios tanto de la canasta
basica como del resto de bienes.

2.1.2.1 Confianza Empresarial

=] indice de confianza empresarial, en el mes de agosto 2007 se ubico en 84 puntos de
los 250 puntos posibles, siendo la incertidumbre y las confrontaciones politicas las
causas que inquietan a los empresarios.

2.1.2.2 Confianza del Consumidor

Disminuy6 en 4.3 puntos debido al incremento de precios de los alimentos, hizo que los
consumidores sientan preocupacién sobre su situacion econémica.

2.1.2.3 Impacto del tipo de Cambio
En lo referente al tipo de cambio la tendencia de los ultimos afios es la depreciacion del
dolar frente a las otras monedas del mundo como el Euro, el Real, el Peso Colombiano,
el Yen, etc.
2.1.2.4 Impacto en socios Comerciales

— En el pais no hay una politica habitacional, el Estado deberia construir 58 mil

viviendas anuales para cubrir el déficit. La demanda de la construccion en Quito
y Guayaquil es del 34% y en el resto de provincias el 66%.

> Elaboracién propia. Fuente: Banco Central del Ecuador www.bce.fin.ec



En Quito el 30% de las viviendas es informal mientras que en Guayaquil el 60%
es informal. ¢

El sector inmobiliario sugiere que la empresa privada no debe dejar la inversion
en manos del Estado y solicita un refinanciamiento habitacional con niveles
escalonados de subsidios con el fin de que se multiplique la inversion. ’

Solicitan al Estado y a los Municipios reducir o exonerar de los impuestos a la
construccion. “Si no hay estimulos a la empresa privada no se solucionara el
problema”. i

El programa de vivienda subsidiada por el Estado no esta en funcionamiento y
los préstamos hipotecarios arrancarian en diciembre del 2008.

Segun el Servicio de Rentas Internas, la evasion tributaria en Ecuador supera el
30%, sobre todo en los sectores de la construccidn y la industria petrolera.

La evasion del Impuesto a la Renta en el sector de la construccidn alcanza el
96%. En el afio 2007 aumento un 8.9% su pago de impuestos con respecto al afio
2006 que pagd 14 millones de dolares.”

El SRI, en éste afio, usara estos estudios sobre la evasion tributaria para dirigir
los mecanismos de control hacia los sectores en los que se presenta el fendmeno
con mayor fuerza. a

2.1.2.5 Proforma presupuestaria 2008 SUPUESTOS

Impacto Econémico 2008
Inflacién (promedio anual) 2,75% - 3,24%
Crecimiento real PIB 4.2%
Crecimiento real PIB no petrolero 4.9%
Crecimiento real PIB petrolero -1.8%
PIB nominal (millones de dblares) 47,851
Tasa de variacion del deflactor del PIB 3.5%
Balanza Comercial (millones de délares) 89

Fuente: Proyeccion Indicadores Macroeconémicos jul/2007 Banco Central del Ecuador y
Petroecuador

CUADRO 2
Supuestos 2008
Produccién diaria (barriles dia) 507,638.0
Produccién anual (miles de barriles) 185,796.0
Exportacién de crudo (miles de barriles) 126,081.0
Exportacién de derivados (miles de barriles) 14,370.0
Precio crudo liviano en el Presupuesto (USD/barril) 35.0

Fuente: Proyeccion Indicadores Macroeconomicos jul/2007 Banco Central del Ecuador y
Petroecuador

CUADRO 3

¢ «“Estudio de Mercado Ecuador — Pinturas y Barnices”. Proexport Colombia, BID — FOMIN, Convenio
ATN/MT-7253-CO. Programa de Informacion al Exportador por Internet. Bogota, Colombia, pag. 21.
7 Entrevista a Paulova Escandon: Jefe area de crédito PROINMOBILIARIA

8 Ibid.

? Publicaciones www.sri.gov.ec

% 1bid.



RESUMEN DE GASTO POR SECTORES

INICIAL PROFORMA VARIACION APORTE
SECTORES 2007 2008 ABSOLUTA %

TESORO NACIONAL 4,2450 3,865.4 -3796| -894% 37.3%
LEGISLATVO 56 8 46.4 -104| -1831% 0.4%
JURISDICCIONAL 1481 1677 19.6 13.25% 1.6%
ADMNISTRATIVO 1051 105.5 04 0.36% 1.0%
AMBIENTE 67.8 764 86| 1274% 0.7%
ASUNTOS INTERNOS 662.6 863.3 200.8| 30.30% 8.3%
DEFENSA NACIONAL 773.0 9199 1469 19.00% 8.9%
ASUNTOS DEL EXTERIOR 84.4 86 4 20 2.40% 0.8%
FINANZAS 358 270 -8.8] -24.56% 0.3%
EDUCACION Y CULTURA 1,346.7 1,536 2 189.5| 14.07% 14.8%
M INCLUSION ECON SOCA L 506.6 542 4 358 7.07% 5.2%
TRABAJO 166 255 89| 54.04% 0.2%
SALUD 594 6 7285 1339 2251% 7.0%
AGROPECUARIO 153.3 153.9 06 0.41% 1.5%
RECURSOS NATURALES 543 52.7 -16| -295% 0.5%
COM EXT,, INDUST., PESCA Y
COMPET 186 229 43| 2281% 0.2%
TURISMO 121 231 11.0] 90.34% 0.2%
COMUNICA CIONES 611.0 666.4 554 9.07% 6.4%
DESARROLLO URBANO Y
VIVIENDA 233.0 353.5 1205 51.69% 3.4%
OTROS ORGANISMOS DEL
ESTADO 422 94 4 52.2| 123.85% 0.9%

TOTAL 9,767.7 10,357.7 590.0 6.04% 100.0%
Fuente y Haboracion: MEF

CUADRO 4

2.1.2.6 Proforma presupuestaria Tendencias

La proforma presupuestaria del afio 2008 contiene entre los aspectos mas relevantes un
incremento del presupuesto dedicado al gasto social, incremento de la inversion pablica
y la reduccién del monto destinado al pago de la deuda externa.

Los crecimientos mas importantes respecto al 2007 se dan en los sectores educacion,
salud, asuntos internos, turismo, desarrollo urbano y vivienda. .

2.1.2.7 Implicaciones futuras para el sector

e La proyeccién econdmica apunta hacia un escenario incierto, por cuanto no existe
un ambiente de confianza para atraer las inversiones directas extranjeras y
nacionales.

e El proyecto de renovacion del parque automotor en 11.000 unidades a nivel Pais
para vehiculos pesados, semipesados, taxis y escolar con liberacion de aranceles.

e EI SRI, en éste afo, evaluara sus estudios internos sobre la evasion tributaria para
dirigir los mecanismos de control hacia el sector de la construccion.

e Las compariias comerciales tendran que ajustar a tope las tasas subiendo el precio
base, lo que encareceria los productos.

e Tendencia del ddlar a la baja hard que las importaciones de materia prima para la
elaboracion de pinturas y afines en otras monedas mas fuertes se vean afectadas
por incrementos de precios.

e El incremento continuo del precio del petroleo afectara algunas de materias primas
y a la produccion de productos de primera necesidad.

e Se espera que el financiamiento para el 2008 sea mas costoso que en el afio 2007.

e Se prevé un incremento de costos en el todos los sectores econdmicos.

"' Elaboracion propia: Andlisis de crecimiento presupuesto del estado.
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2.1.3 ASPECTOS SOCIALES, TECNOLOGICOS Y ECOLOGICOS:

Respecto a estos factores se realizé un resumen de la situacién y se los presenta en el
ANEXO 1 del presente trabajo en este analisis podemos observar el impacto de los
aspectos del entorno a la organizacién junto con su probabilidad de ocurrencia.

Esto sirvi6é para determinar si las situaciones son catalogadas como oportunidades o
amenazas para la empresa. En paginas siguientes del presente capitulo se conjugaran
con las fortalezas y debilidades internas, para mostrar una matriz de empatia con el
medio y la matriz de posicién empresarial de acuerdo al anlisis FODA.
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2.2 ANALISIS DEL MERCADO DE PINTURAS EN EL ECUADOR

Para el presente andlisis se tomo el estudio realizado en el 2004 por Proexport Colombia
y el Banco Interamericano de Desarrollo- Fondo Multilateral de Inversion (BID-
FOMIN) como fuente de informacion secundaria. Dentro del departamento de mercadeo
de Pinturas Condor se tiene acceso a este tipo de informacion con la que se trabaja para
tomar ciertas decisiones estratégicas.

A continuacion extractos del estudio a niveles informativos para la presente tesis sobre
el mercado de pinturas y barnices en el Ecuador:

El mercado de los extractos, pigmentos y pinturas en Ecuador, el cual se estima cercano
a ocho millones de galones y se espera que crezca cerca de un 3% el afio 2007'2; como
en la mayoria de los paises latinoamericanos, se¢ caracteriza por una marcada
estacionalidad en su ventas", dependiendo del comportamiento de los sectores
productivos. Por un lado, varia con la construccion en el pais, ya que al incrementarse
los proyectos de construccién se incrementa la demanda de pinturas para interiores y
exteriores; de otro lado, la demanda de pinturas de uso industrial, marina y maderas
depende del comportamiento del sector manufacturero.

Existen basicamente cinco tipos de pinturas de acuerdo a sus componentes quimicos:
e Vinilicas
e Alquidicas o esmaltes
e Epoxicas catalizadas
e Con composicion uretanos
e Con base Zinc.

La fabricacion de éstas se distribuye al uso que se le de, generalmente clasificado en uso
doméstico, industrial y marino. Sin embargo, la pintura para uso industrial puede
contener la de uso marino o dejar en algunos tipos con clasificacion independiente.
Como se mencion¢ anteriormente, los principales tipos de pinturas que se encuentran en
el mercado ecuatoriano son:

Arquitectonico: son aquellas utilizadas en interiores y exteriores; generalmente son
pinturas de agua o de latex (diluible en agua) o pinturas alquidicas o esmaltes fabricadas
a base de aceite (diluibles en solventes). Las pinturas alquidicas son durables y son mas
resistentes a la abracion. Para uso en exteriores deben brindar proteccion contra el
clima, el sol y demas condiciones ambientales que pueden deteriorar la superficie. Para
uso interior se ofrecen pinturas decorativas, linea de esmaltes para marcos, ventanas,
puertas, etc. Las pinturas arquitectonicas son comercializadas al consumidor final en
almacenes especializados llamados “pinturerias™ y ferreterias. En el 2006, el 70% de
este mercado correspondio a linea arquitectonica, fuente de la produccion nacional.

Madera: La pintura de madera se utiliza como insumo en la fabricaciéon de muebles y
articulos de madera, en el hogar o en el sector de la construccion. La comercializacion
de las pinturas para uso doméstico y de construccion (siempre y cuando no sea muy
grande el volumen necesitado) se hace a través del canal ferreterias y a través de
pinturerias.

2 proyeccion de crecimiento, analisis del mercado. Pinturas Condor.
' Comportamiento Ciclico de Ventas segin época del afio Fuente: Anélisis de ventas Céndor
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Cuando la pintura se destina a la fabricacion de muebles, es decir como insumo de
cualquier industria, el canal es directo de fabrica a fabrica y no existen intermediarios.

Automotriz: La pintura automotriz es utilizada tanto para fabricacion de pintura
original como para reacabado (reparacion de autopartes). Este tipo de pinturas requiere
componentes y preparaciones quimicas que aseguren resistencia a la oxidacion y a
condiciones externas, durabilidad y adherencia optima. Para la pintura original la
comercializacién se realiza a través del fabricante, ya que sus consumidores son
empresas productoras del sector automotriz que requieren grandes volumenes y la
negociacioén por lo general es directa.

Marina: La pintura marina es aquella dirigida a las empresas cuya actividad requiere
uso de barcos, buques y demds medios de transporte maritimo; y pinturas y
recubrimientos especiales para protegerlos. Dentro de esta gama por lo general se
ofrecen pinturas con caracteristicas de anti-incrustante (evita el crecimiento de algas,
moluscos y otros organismos marinos en el casco del barco), anticorrosivo (para metales
expuestos soluciones y compuestos salinos y yodados), resistente a la abrasion,
antioxidantes y de secado rapido. L.a comercializacién de este tipo de pinturas se realiza
sin intermediarios, es decir que el fabricante lleva a cabo la negociacidon directamente
con la empresa con actividad maritima.

Otras: Las demas pinturas industriales consisten en esmaltes y barnices sintéticos, estas
son utilizadas en estructuras de hierro, tanques e instalaciones industriales, puentes
metalicos, hierro forjado de cerramientos o bardas. Sus propiedades deben permitir el
uso en todo tipo de metales expuestos a la intemperie o de dificil mantenimiento,
brindando proteccion contra la oxidacion. Adicionalmente deben proporcionar alto
grado de adherencia, dureza y secado relativamente rapido.

2.2.1 Tamano del mercado

Segun la Clasificacion Industrial Unitorme de la ONU (CIIU), las industrias
manufactureras que utilizan Sustancias Quimicas y de Productos Quimicos Derivados
del Petroleo y del Carbon. de Caucho y de Pldstico se clasifican entre las clases 3511 y
3560. El informe agrupa los productos de acuerdo a sus componentes principales y no
discrimina la presentacion del producto. Las clases de pinturas que competen a este
sector estan incluidas dentro de la clasificacion CIIU niumero 3521.

Venta de pinturas y barnices en el Ecuador 2004

Cuenta Valor
INGRESOS OPERACIONALES 104.463.330
VENTAS IVA 84,228.774
VENTAS SIN IVA 17157413
VENTAS TOTALES 101,386,187
PART% SECTOR 7%
EXPORTACIONES 1.088.160

Supenntendencia de Compariias de Ecuador

CUADRO 5"

" Participacion del sector que agrupa las pinturas el CIIU denominado como Fabricaci6n de sustancia
quimicas y de productos quimicos derivados del petroleo y del carbédn, de caucho y de plastico.
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La clase 3521 obtuvo ventas en el afio 2005 por un valor de US$111.620.000", que
correspondio a las ventas totales internas de Ecuador en materia de pinturas, barnices y
lacas elaboradas por las empresas ubicadas en este pais.

2.2.2 Caracteristicas de la Demanda

Los principales agentes demandantes de pinturas se definen de acuerdo a las lineas de
trabajo que se manejan en la arquitectura, la industria automotriz, de madera y mueble y
demas industrias, con esto los principales demandantes son las firmas constructoras, el
parque automotriz y sus fabricantes, las empresas de manufactura de madera y las
navieras. A continuacion se describe brevemente el comportamiento de los sectores
relacionados con el propdsito de apreciar la demanda derivada que se genera por el
comportamiento de estos.

2.2.2.1 Construccion

El mercado de las pinturas en general es altamente dependiente de la construccion, el
desempefio del sector de la construccion esta relacionado con el comportamiento
general de la economia. Como ya se mencioné en el analisis econdmico, se puede
prever un decrecimiento en el sector debido a la inestabilidad en el sector financiero que
es el motor de financiamiento para la adquisicion de planes de viviendas. Aunque el
principal aporte que se da a este sector proviene del gasto publico.

El Sistema de Incentivos para vivienda (SIV), es un instrumento politico de vivienda
llevado a cabo por el Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda (MIDUVI) que busca
entregar un subsidio directo a las familias de menores ingresos para adquirir, construir o
mejorar su casa'®. La fiducia es un mecanismo de manejo y administracion de recursos
aplicable a proyectos de infraestructura para inversion publica'”.

Estas son variables cualitativas importantes que no se deben descuidar las que junto con
el liderazgo claro por parte de los gremios, como las cdmaras de la construccion tanto de
Quito como de Guayaquil, incentivan al gobierno en su politica de vivienda y de
infraestructura, con el proposito de reactivar el dinamismo de todos los sectores que
dependen de éste renglon de la economia.

El sector bancario al realizar sus operaciones activas de crédito pretenden realizar un
esfuerzo grande con nuevos productos que incentiven y protejan a los ahorradores
promoviendo la captacion de recursos dirigidos a la adquisicion de vivienda ya que
genera ingresos para la entidad lo que constituye otro claro incentivo para el sector
construccion en la medida que se mejore la demanda de vivienda. Uno de los segmentos
que mas influye en el mercado de las pinturas es la area arquitectonica, la cual a pesar
de presentar limitaciones, viene presentando un interesante nimero de proyectos que
incidirian en un crecimiento en la demanda de pinturas.

15 Departamento de mercadeo Pinturas Céndor fuente: Superintendencia de compaidias.

i Fuente: Patricio Sanchez, Unidad de disefio y asignacién de incentivos Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda.
17 Registro Oficial No. 872 , Octubre 2 de 2003
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2.2.2.2 Linea Arquitecténica

La linea arquitectonica cuyo volumen representa la mayor proporcion del mercado de
pinturas, presenta a su principal demanda en las firmas constructoras, que para sus
proyectos de vivienda requieren pinturas de uso en interiores, exteriores y acabados.
Adicionalmente se encuentra la demanda pintura arquitecténica que el consumidor final
desea para mejorar o remodelar su vivienda. Las constructoras en Ecuador tienen su
principal mercado en las ciudades de Guayaquil y Quito. En Guayaquil desde el mes de
enero del afio 2005 a marzo del afio 2006 se han aprobado 504.890,29 M2 de
construcciéon nueva, 64.634,26 M2 de incrementos para construcciones existentes,
1.824.039,32 M2 para proyectos de aumento y en remodelacion y 14.838,67 M2 para
remodelaciones's, €s necesario tener en cuenta que en esta informacion estadistica se
encuentran incluidos proyectos que demandan pinturas arquitectonicas como
construcciones residenciales, de oficinas y canchas deportivas.

En la zona de la Sierra las provincias que obtuvieron mayor nimero de permisos fueron
Pichincha representando 31%, Azuay 24% del total de la region, Loja 10%, Tungurahua
e Imbabura 9% cada una. En la zona de la Costa, la provincia a la que le fueron torgados
la mayor cantidad de permisos fueron Guayas 54%, Manabi 17% y El Oro 15% del total
de la zona.

En conclusién a pesar de existir una tendencia clara para que haya una disminucién en
el desarrollo de la construccién de viviendas para el 2008", el dinamismo del mercado
es interesante y hay todavia mucho que aprovechar en esta linea.

2.2.2.3 Automotriz

El sector automotriz, considera la industria local de ensamblaje de vehiculos
motorizados, piezas y accesorios, rectificacion de motores, fabricacion y montaje de
carrocerias. Asi como la refaccion de vehiculos antiguos, costumbre generalizada en
busca de potenciar los autos y alargar su vida util. La demanda de vehiculos importados
y nacionales en Ecuador ha presentado crecimiento en los ultimos afios, ha pasado de
70.000 unidades a 80.000 unidades anuales promedio en el afio 2006, sin embargo
dicho crecimiento lo ven los empresarios del sector amenazado por las devaluaciones de
los paises vecinos, ya que el riesgo no es absoluto debido a que muchas de las partes
para el ensamblaje son importadas y la tendencia de crecimiento se mantiene.

Existen 5 empresas importantes en el sector que representan 93% de las ventas totales
del mercado: Omnibus BB (que ensambla Chevrolet), Maresa, Aymesa, Industria de
Aceros de los Andes y Kiacar S.A. Cada vehiculo consume en promedio 5 galones de
pintura de diferente tipo de tal manera que para el mercado de pinturas industriales el
basico este segmento como cliente potencial.

El sector Automotriz es de vital importancia para el desempefio del Sector de Pinturas y
Barnices ya que es en este ambito donde son usadas las pinturas de caracteristicas mas
exigentes y de mayor valor. Este sector en Ecuador presenta grandes retos y
oportunidades debido a su recuperacidn después del afio 2000, y luego de ser adoptadas
las politicas de ajuste.

18 Datos actualizados a las fechas indicadas. Fuente: Camara de la construccion Quito y Guayaquil
19 Ver datos econémicos presentados en el presente capitulo.
20 Datos actualizados a las fechas indicadas. Fuente: Revista automotriz
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Demanda importada de Vehiculos en Ecuador, 2000-2004

O EXPORTACIONES BMPORTACIONES

UNIDADES

2000 2001 2002 2003 2004

’ FUENTE: CAN
GRAFICO 3

Existen 2 tipos de pinturas de tipo automotriz: para reacabado (reparacion de vehiculos
en talleres) y pintura original en produccidén de vehiculos. La pintura original se
demanda por empresas ensambladoras de vehiculos, mientras la pintura para reacabado
estd dirigida a concesionarios y talleres que realizan reparaciones. Las pinturas
utilizadas en la fabricacién de automoviles son de diferentes tipos E-Coat(pintura de
electro exposicién o electropintado), Primer (fondo), esmalte (base que proporciona el
color que puede ser liquida o sdlida) y clear. Este tipo de pinturas requiere en su
produccion altos niveles de tecnologia y asistencia técnica, esto ultimo es lo que mayor
costo genera al productor por lo general se cuenta con el mismo proveedor por largos
periodos de tiempo.

La tecnologia es el elemento que proporciona a los vehiculos las condiciones especiales
que demanda la industria automotriz. De otro lado las empresas ensambladoras buscan
entender el mismo proveedor para pinturas primer-base y base-clear ya que la
tecnologia utilizada para su produccién debe ser compatible. Las pinturas para
reacabado implican produccion con tecnologia diferente, no tan costosa y no necesita
asistencia técnica, pueden ser fondos, esmaltes y clear.

En este caso los talleres y concesionarios acuden a importadores o almacenes
especializados como canal de comercializacion. Respecto a la produccién local de
vehiculos se aprecia que existen tres ensambladoras importantes: Omnibus BB (que
ensambla Chevrolet), Maresa y Aymesa. Estas tres compaiiias abarcan el 93% de las
ventas de automotores en Ecuador. El 7% restante esta dividido en ensambladoras que
mueven cuantias mucho menores. Los niveles de produccién durante el periodo 1999-
2003 han venido creciendo. Los volumenes mas altos de produccion los muestra la
ensambladora Omnibus BB, duefia del 57,1% del mercado en el afio 2000, con 11.438
unidades producidas y supera en casi cinco veces el nivel de producciéon de las
ensambladoras Aymesa y Maresa en ese mismo afio.

Seglin José Roman, gerente de Marketing de General Motors del Ecuador, las ventas y
produccion de automoviles en Ecuador mantendra su crecimiento debido a que se esta
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liberando una demanda interna reprimida por afios de crisis. Roman afirmé "El tema de
la dolarizacién ayudo a las ventas ya que le dio certidumbre al comprador que pagoé sus
cuotas con un tipo de cambio fijo, ademas ahora el cliente lo que quiere tener es un bien
tangible y no dinero en el banco".

Evoluciéon de la Produccion del Sector Automotriz en Ecuador, 1999-2003.

1939 2000 02001 " 2002 02003

AYMESA MARESA OMMIBUS BB{ Chevrolet)

GRAFICO 4

En el siguiente grafico se puede ver la produccion de vehiculos realizada por las
ensambladoras nombradas anteriormente en el afio 2003, con lo cual se muestra
claramente el gran crecimiento que han alcanzado en solo tres afios a la vez que han
logrado posicionar sus respectivas marcas siendo las mas importantes las siguientes:

» General Motors: Chevrolet Forsa I, Steem AC, Luv, Rodeo, Vitara y Grand Vitara.
» Maresa: Mazda 323, Mazda B2220, Mazda B2600.
» Aymesa: Niva STD, Niva DLX

Distribucion de la Produccion de Vehiculos en Ecuador, 2003.

OMNIBUS BB
(Chevrolet)
82%

1%

AYMESA
7%

GRAFICO 5
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2.2.2.4 Madera

El sector de maderas en Ecuador ha cobrado en la ultima década gran importancia y por
ello a partir del mes de mayo de 1999, La Corporacion de Promocién de Exportaciones
e Inversiones, CORPEI, con el asesoramiento técnico del INCAE, inicié en Ecuador un
Proyecto de Competitividad de cuatro sectores importantes en la economia del pais:
maiz, flores, madera y camarones; a cada uno de los cuales se dio la denominacién de
cluster.

Dentro del cluster "madera”, y a lo largo de seis meses de trabajo con multiples actores
relacionados con el sector forestal, se elaboré un diagndstico del mismo a nivel
nacional, y un estudio de "benchmarking" relacionando a paises como Costa Rica, Chile
y México. Con el desarrollo de dicho cluster se pretende lograr el uso racional del
bosque e iniciar programas de Reforestacion para atraer la inversion en este sector y
desarrollar estrategias de comercializacion que permitan a las empresas Ecuatorianas
enfrentar exitosamente el mercado mundial.

Adicionalmente a lo anterior podemos resaltar el hecho de que en Ecuador existe la
Asociacion Ecuatoriana de Industriales de la Madera AIMA que agrupa a empresas
importantes en este ramo como Muebles Britany, Muebles Anterpo CIA y Linea
Disefios entre otras muchas empresas del ramo. La agremiacion busca incursionar en
mercados importantes y exigentes en calidad, tiempo de entrega y con precios
competitivos.

El sector de maderas y los productores de muebles se estan preparando para competir
fuertemente en el mercado internacional lo que promete un incremento en los
volumenes de produccion de muebles y con ello el incremento de las pinturas y barnices
utilizados en esta industria. Es aqui donde cobran gran importancia los proveedores de
dichos insumos. Es vital satisfacer al empresario ecuatoriano productor de muebles con
productos de excelente calidad y precio adecuado.

Estos factores son de gran relevancia dadas las caracteristicas de especializacion y
desarrollo que el empresario ecuatoriano de la madera ha adquirido en la ultima década
como producto de los programas anteriormente mencionados. De otro lado las
exportaciones de muebles de madera y sus partes durante los Gltimos afios han venido
mostrando un comportamiento inestable pero con rubros interesantes que muestran el
proceso de ajuste por el cual esta atravesando el sector con todas las nuevas politicas
que se han adoptado al respecto. Por ello, aunque el sector no muestre crecimientos
constantes a no muy largo plazo este sector tiende a estabilizarse y con €l la demanda de
barnices.
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Evolucion de las exportaciones del sector de Muebles de Madera y sus partes en
Ecuador, 1999-2003.

MILES DE USS$S

GRAFICO 6
La pintura para maderas estd dirigida principalmente a personas que trabajan en
manufacturas de este material y utilizan como insumo este tipo de pinturas. Las pinturas
deben ofrecer alta resistencia al rayado, contacto y abrasion. Las pinturas de madera
presentes en el mercado ecuatoriano son lacas, con base nitrocelulosa, catalizadas y
poliuretanos. Las lacas pueden ser de uso interior (brillante o satinada) o exterior?.

Segun el ranking de ventas de la supercompanias para el afio 2002 con respecto al sector
maderero (que incluye aserraderos, fabricacion de productos de madera y corcho y
fabricacion de muebles y accesorios) en Ecuador de las diez empresas con mayor nivel
de ventas las mds representativas en manufacturas son: Muebles El Bosque con ventas
de US$3.043.936, Playwood Ecuatoriana con US$4.733.026, La Carpinteria CCIM
Comp. Internacional de Muebles Cia Ltda. US$3.874.959, Muepramodul Cia Ltda.
US$2.254.921.

La comercializacién de pinturas para madera se realiza por almacenes especializados en
pinturas, canal ferretero para volimenes pequefios o a detal y directamente de fabrica a
fabrica para las empresas manufactureras. Adicionalmente, en esta linea se encuentran
las pinturas, dirigidas a las navieras y demas empresas del sector maritimo, dirigidas al
sector petrolero para recubrimiento de tubos y tanques, al sector imprentas, editoriales y
conexas, productoras de envases y empaque para la industrial de alimentos, etc.

2.3 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Segun se observo en el tamafio del mercado, la produccién nacional es de 8.000.000 de
galones por afio y representa cerca del 87.8% de lo que se consume en el pais, lo que
segun la superintendencia de Compaiiias de Ecuador, es producido por cerca de 56
empresas registradas en esta actividad.

21 Se ofrecen en esta gama de pinturas para madera por lo general diferentes tipos de barnices, es decir pinturas
transparentes que pueden tener o no brillo y permiten ver la superficie que se recubre. Los barnices tiene diferente tipo
de secamiento ya sea por contacto con el oxigeno (aire), por reacciones quimicas o por reaccion al calor.
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Participacion del mercado de pinturas Comercial aiio 2005

PARTICIPACION DE MERCADO 2005
Pinturas E\Bry 29 = 2% empresas
3% ‘ 7%
Rinturas 123 Pinturas Condor.
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Ultraquimica.
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: Pinturas Unidas.
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GRAFICO 7*

Algunas empresas producen lineas especificas de pinturas y sélo algunas ofrecen varias
lineas en su portafolio de productos, las que mayor nivel de ventas presentan son las que
por lo general tienen mayor diversidad de productos, de tal manera que abarcan varios
mercados y disminuyen el riesgo con diversificacion.

La produccién de pinturas para el afio 2005 fue de US$111.620.000%en la cual Pinturas
Condor fue el principal productor, con una participacion del 37% en el nivel de ventas,
por lo que es la empresa mds importante a nivel nacional en el mercado de pinturas.

La oferta nacional de pinturas en Ecuador esta concentrada en tres empresas, (Pinturas
Condor, Pinturas Unidas y Pintec (Pintuco), las cuales conformaron el 71.7% del
mercado y registraron mayor valor en sus ventas en el afio 2005, evidenciando una
fuerte competencia por los altos gastos en mercadeo y publicidad en que se debe
incurrir.

LI

PINTURAS CONDOR S.A.: es una de las principales empresas en el mercado
Ecuatoriano de pinturas con una experiencia de mas de 60 afios, se dedica a la
fabricacion de pinturas y productos afines. Esta empresa ha tenido un crecimiento
importante dentro del mercado nacional e internacional. Cuenta con plantas de pinturas,
resinas y diluyentes ubicadas en el sur de la ciudad de Quito y estd iniciando un
complejo industrial que desea consolidar con el fin de iniciar un proceso de sustitucion
de importaciones de materias primas.

22 Elaboracién interna Pinturas Céndor: Fuente Superintendencia de Compaiias
23 Departamento de mercadeo Pinturas Condor fuente: Superintendencia de compaiiias.
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Sus principales centros de distribucién y puntos de venta en las principales ciudades del
pais se encuentran en Quito, Guayaquil, Cuenca, Ambato, Manta, Santo Domingo,
Ibarra y Machala. Pinturas Céndor S.A tiene como politica de trabajo mejorar todos los
procesos de la empresa a fin de ofrecer a los clientes mejores servicios y productos, por
lo que posee el "Sistema de Gestion de Calidad ISO 9001 version 2000", de la
International Standard Organization (ISO). Adicionalmente Pinturas Céndor S.A. luego
de un riguroso proceso de auditoria fue re certificada por el Instituto Colombiano de
Normas Técnicas y Certificacion (ICONTEC).

Pinturas Céndor S.A maneja 3 lineas de producto:

 Decorativa: Incluye las lineas arquitectonica, maderas y metalmecénica. Dentro de la
arquitectonica ofrece pinturas tipo latex para interiores y exteriores, en la linea de
maderas ofrece lacas, fondos, barnices, selladores y tintes, en la metalmecanica cuenta
con productos anticorrosivos y esmaltes para proteger estructuras y superficies
metalicas.

* Industrial: Ofrece 4 tipos de productos Bucanero, Carboline, esmaltes horneables,
metalmecénica. En la linea Bucanero ofrece pinturas compuestas por resinasuepéxicas,
poliuretanos, acrilicas, entre otras. En carboline comercializan bajo alianza estratégica
de representacion exclusiva los productos de la compafiia Carboline de Estados Unidos,
en esmaltes ofrece alquidicos modificados con resinas que brindan mayor durabilidad y
resistencia. En cuanto a metalmecanica ofrecen esmaltes y anticorrosivo.

¢ Automotriz: incluye lacas, primers, esmaltes y barnices. Adicionalmente Condor
ofrece Diluyentes, Resinas y Pegantes.

Para exportacién (mercados internacionales), sus productos son:

* Pinturas latex

* Productos para maderas como lacas catalizadas, de nitrocelulosa y de poliéster
* Preservantes

* Tintes

* Resinas alquidicas y de poliéster

\« v/
N\ \y/ /74

PINTURAS UNIDAS: Es una empresa local, que ha desarrollado lineas productivas en
automotriz, pinturas para casas (linea arquitectdnica), pintura para industrias, pintura
para madera (artesanal). Tiene una planta ubicada en el Km. 16 % de la via a Daule.

Con el fin de ser mas competitivos y beneficiar a los consumidores implementé un
sistema de entintado de bases de latex, ampliando la gama de colores para eleccion del
cliente. Adicionalmente distribuye los acabados de madera de Sayerlack (Compaiiia
italiana) y tiene la representacion exclusiva de Courtaulds Coatings (recubrimientos
marinos que pertenecen a Akso Nobel)) con lo que satisface la demanda industrial y del
sector marino.

24 Resinas son materiales de origen sintético o natural resistentes a determinadas condiciones fisicas y quimicas al
secado y solubles en ciertos solventes.
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Cuenta desde finales del afio 2.000 con la Certificacion ISO 9002 al Sistema de Calidad
de Pinturas Unidas S.A. del INCONTEC (Instituto Colombiano de Normas Técnicas) y
con el sello de calidad INEN (Instituto Ecuatoriano de Normalizacién) para los
productos LATEX SUPREMO, UNITEJA., UNIESMALTE y ESMALTE SUPREMO.

Sus lineas de producto son arquitecténica, madera, marina y automotriz.

PINTEC (Pinturas Ecuatorianas S.A.): La empresa pertenece al Grupo de Inversiones
Mundial, el cudl estd integrado por empresas del sector quimico, productores de
envases, tintas y grandes cadenas de distribucion a nivel nacional y en paises como
Venezuela, Colombia y Panama. Comercializa sus productos bajo la marca Pintuco.

Las pinturas que fabrican se ubican en el sector de revestimientos para la proteccion y
decoracién de las superficies; con el complemento de productos y servicios. Produce
Pinturas, esmaltes y barnices de tipo arquitecténico y decorativo, lacas y esmaltes para
la industria automotriz y electrodomésticos, lacas para muebles de madera, pinturas para
mantenimiento industrial, pinturas marinas, pinturas para la demarcacion de trafico y
otras especializadas.

En la linea arquitectdnica se ofrecen las Pinturas Latex, los Esmaltes y Los Productos
Complementarios. Las pinturas latex para exteriores se utilizan bdasicamente para
decorar y proteger superficies interiores y exteriores. En maderas Sistema de Barnices a
Base de Aceite para puertas, ventanas y pisos que dan proteccioén y decoracion de las
superficies en madera en ambientes interiores y exteriores.

2.3.1 ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD Y MERCADEQO

El mercadeo es muy importante en el sector, dentro de las principales estrategias
utilizadas por las empresas se encuentran: el resaltar los atributos del producto,
promocionar su calidad, la tecnologia empleada y el compromiso con el medio
ambiente.

Las estrategias del sector se caracterizan porque no hay una clara diferenciacién de los
canales de comercializacion de las empresas actores del mercado, esto es importante
para saber donde venden, ya que la fuerza de venta estd dirigida a todos los canales y en
el trabajo de campo se pudo observar como el mercado de los distribuidores de pintura
estan en conflicto con las fabricas tradicionales, por la guerra de precios.

En el caso Pintuco, se aprecia que su estrategia esta dirigida al desarrollo de
distribuidores exclusivos y un acertado manejo del canal en precios, descuentos y
segmentacion de clientes, lo que le ha permitido ganar credibilidad y confianza en el
distribuidor, esto se respalda con las entrevistas realizadas por el equipo consultor ya
que en el afio 2005 esta empresa realizd inversiones por mas de tres millones de dolares
en solo publicidad, permitiendo apreciar el interés de la empresa colombiana con
presencia en ecuador por ganar mucho mads terreno en el mercado ecuatoriano.

Pinturas Coéndor tiene como politica de empresarial entregar siempre productos y
servicios de calidad que agregan valor a sus clientes y rentabilidad a sus accionistas.
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Aunque es una empresa dedicada a la elaboracién de productos mediante el uso de
elementos quimicos muestra una gran preocupacion por la conservacion y el cuidado de
la naturaleza por lo que implement6 una planta de tratamiento de aguas residuales y otra
de solventes aromaéticos.

La tendencia general de las demas empresas es proporcionar a los consumidores
productos de calidad a precios modicos con compromiso social y responsabilidad
ambiental.

2.3.2 CANALES DE DISTRIBUCION

La comercializacién de los productos del sector en Ecuador se realiza por medio de
diferentes canales, los mas comunes son las ferreterias, los almacenes y depoésitos de
materiales de construccion y los distribuidores; a nivel industrial encontramos algunos
productores nacionales que importan pinturas para ser expuestas a procesos productivos
y finalmente estan las empresas que compran el producto para complementar su linea de
produccion y venderlos en el mercado local, las cuales serian ventas institucionales.

Canales de distribucion Fabricas de Pinturas

FABRICA DE PINTURAS
|

DISTRIBUIDORES
DE COBERTURA

A A
1 l, ALMACENES
D& PARIIOR PINTURERIAS | | FERRETERIAS

PINTURERIAS FERRETERIAS

| | ‘, |

CONSUMIDORES COMERCIALES s‘

ESPECIFICADORES / JEFES DE HOGAR / MAESTROS PINTORE
GRAFICO 8%

2.3.2.1 FERRETERIAS

Las ferreterias son establecimientos especializados y destinados a la comercializacion
de materiales menores para la construccion como pinturas, barnices, lacas, eléctricos,
herramientas menores y plomeria, entre otros.

En Ecuador se encuentran varios tipos de negocios asociados con las ferreterias dentro
de los cuales se destacan:

e Los distribuidores ferreteros: Tienen capacidad de importar pero al comparar los
montos con los manejados por los grandes se puede afirmar que su capacidad es
minima, cuentan con su bodega y vendedores (en promedio con
aproximadamente 20). Importan montos de 30 hasta 80 mil ddlares.

25 Elaboracion interna Pinturas Céndor, planes de mercadeo.
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e Las grandes ferreterias: Estas s6lo cuentan con 2 o 3 puntos de venta
(almacenes) y con un nimero determinado de vendedores externos.

e Pequeiias ferreterias: Por lo general s6lo cuentan con un almacén, sus
proveedores son por lo general distribuidores ferreteros. En la actualidad los
pequeflos ferreteros se unen aras de realizar sus compras a un mismo proveedor
con el fin de obtener precios més bajos gracias al volumen que manejan, para tal
efecto las ferreterias se identifican con el nombre de Ferreteria del Barrio.

2.3.2.2 TIENDAS ESPECIALIZADAS

Para el sector de pinturas, como tiendas especializadas se manejaran los conceptos de
almacenes de pinturas, y comercializadores de materiales de construccion al ser grandes
comercializadores de pinturas y barnices.

Los almacenes de pinturas son establecimientos comerciales dedicados exclusivamente
a la venta de pinturas y barnices con mezclas especificas.

Usualmente son propiedad de las grandes empresas fabricantes de pinturas, quienes los
utilizan como un canal de comercializacion directo mediante el cual prestar un servicio
de alto valor agregado para el cliente, ademas de disminuir los agentes que intervienen
en la cadena de comercializacion de los productos.

Los establecimientos de venta de materiales para la construccidn, por su parte, se
identifican como distribuidores de productos similares a los que se comercializan en las
ferreterias pero en volumenes mayores, ademas de ladrillos, cemento y mayolicas, entre
otros.

2.3.2.3 MERCADO ESPECIALIZADO DE PINTURA

A través de este canal se suplen los requerimientos de pequefias y medianas empresas de
pinturas, cuya principal fuente de ingresos es el mercado local; sin embargo, este tipo de
almacenes también atiende empresas medianas interesadas en adquirir insumos en
pequeilas cantidades, como pinturas, solventes, ciertos pigmentos o aquellos que se
necesitan para la elaboracion de productos especiales y esporadicos y que no ameritan
una importacion directa, tanto por volumen como por frecuencia de compra En este
mercado, cabe destacar que las empresas o los distribuidores que se encargan de
abastecer a las tiendas de pinturas, manejan un sistema de financiacion a los minoristas
que se ha flexibilizado como consecuencia de la crisis econdémica ecuatoriana en el afio
2000, para permitir la recuperacion en la industria nacional.

Sin embargo, las comercializadoras también han fortalecido sus departamentos de
crédito para Seleccionar mejor a sus clientes y asumir riesgos medios.

Este es un canal utilizado por las comercializadoras y representantes de fabrica para
mercadear la amplia gama de productos en pinturas y barnices que ofrece el mercado,
ya que alli no sélo se realizan ventas al menudeo sino que también se realizan ventas
importantes a empresas medianas y pequefias que compran este tipo de productos a
medida que éstos se necesitan en su sistema productivo.
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2.3.2.4 MARGENES DE COMERCIALIZACION

En la cadena produccidén — comercializacion, los comercializadores sean distribuidores
mayoristas 0 minoristas asumen el menor riesgo posible y obtienen importantes
margenes de ganancia. Es comin que el margen esté directamente relacionado con el
poder de negociacion de las partes, si existen muchos productores y pocos
comercializadores o bien posicionados en el mercado estos imponen sus condiciones
generando mayor precio para el consumidor final y menor valor agregado para los
productores, los que en muchas ocasiones apenas cubren sus costos de produccion. Esta
es una de las razones que ha llevado a los productores de pinturas en Ecuador a crear
sus propios centros de distribucion a nivel nacional en las principales ciudades y cubrir
con estos las zonas geograficamente cercanas o a realizar alianzas de tipo comercial y
tecnologicas con empresas extranjeras y de alguna manera diversificar su riesgo e
incrementar sus utilidades.

Para el caso del mercado de pinturas se toma como referencia el margen de productos
manufacturados que es un poco mas de 17%, un precio base de 70% e impuestos de
13% aproximadamente, sin embargo se pudo establecer en trabajo de campo que los
distribuidores — importadores obtienen un margen de 20% a 25% por su actividad de
intermediacion, las ferreterias y canales minoristas de 10% a 15%.

Seglin las cuentas nacionales del Ecuador para el afio 2004 el precio que pagaba el
consumidor final tenia la siguiente distribucion:

Distribucion del precio pagado por el consumidor final, 2004

GRAFICO 9%
2.3.2.5 CONDICIONES CON EL CANAL

Las condiciones comerciales con los canales de distribucion dependen del tipo del
canal, en el caso de los representantes de empresas, exigen que se les dé exclusividad en
la comercializacién aunque ésta tendencia se esta reduciendo al visualizar la expansion
del mercado que fomenta la oferta de un portafolio completo de insumos, que se
caracterizan por ser complementarios entre si y que frecuentemente no se adquieren con
el mismo productor.

26 Estudio de Mercado: PROGRAMA DE INFORMACION AL EXPORTADOR POR INTERNET - PROYECTO
COOPERACION TECNICA NO REEMBOLSABLE No. ATN/MT-7253-CO, con aportes de Proexport Colombia yel
Banco Interamericano de Desarrollo-Fondo Multilateral de Inversiones (BIDFOMIN)

25



Cuando se realiza la negociacion los distribuidores solicitan plazo para el pago por lo
general 90 dias, ya sea con carta de crédito (aunque es poco utilizada por ser muy
costosa) o con pagarés firmados y en algunos casos se asegura la cartera con un seguro
al crédito, solicitan muestras del producto, hacen pruebas de calidad, etc.

La relacién de las empresas del sector y los distribuidores autorizados con las ferreterias
y almacenes de pinturas (venta minorista), depende del tiempo que lleven trabajando
juntos, con créditos que se otorgan con plazos de pago entre 7, 30, 60 y 90 dias, después
de haber generado una relacién de conocimiento del cliente y someterlo a un estudio de
crédito.
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CAPITULO III
ESTUDIO DE MERCADO

3.1 INVESTIGACION DEL CONSUMIDOR GUAYAQUILENO

Para el presente capitulo se utiliza como informacién secundaria una investigacion
realizada en el afio 2006 por una empresa comercializadora de medicinas y otros
productos. Este estudio se nos entregé a los alumnos del MBA con mencion en
mercadeo dentro del médulo de marketing de servicios.

3.1.1 DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION

Para el presente trabajo se utilizard una investigacidon realizada en la ciudad de
guayaquil cuyo objetivo fue levantar el perfil de consumidor guayaquilefio por nivel
socio econdmico. El estudio se planteo en 5 fases.

ﬂ Datos demograficos Fuentes primarias de informacién
Etapa cualitativa-exploratoria 6 grupos focales a hombres y mujeres de n.s.e.
2 Medio alto, medio y medio bajo/baijo.

10 entrevistas a profundidad a hombres y
mujeres de nivel alto de 25 a 50 afios de edad

Conversatorios. Sustentacion teérica 7 Cientistas: Antropélogo, Historiador,
3 Socidlogos, Filésofo-Pedagogo, Economista,
Comunicador.

Etapa cuantitativa-concluyente Entrevistas personales en hogares
4 400 Consumidores
400 Compradores
Total 573 contactos

5 Sustentacién Tedrica Segun los resultados de la etapa cuantitativa.

CUADRO 6%

Para complementar la informacion obtenida a través de fuentes primarias y poder
formular las hipotesis a ser comprobadas en una fase cuantitativa, se realizo
conversatorios con profesionales multidisciplinarios en ciencias sociales tales como:
antropologos, socidlogos, sicologos, politélogos, e historiadores. Estos conversatorios
retinen de una a tres personas como maximo.

En el ejercicio se obtuvo informacion sobre la opinidn y lectura que los diferentes
profesionales le dan a los resultados obtenidos de la primera etapa y lo cruzan con sus
conocimientos, experiencias y puntos de vista propios de su formacion profesional. El
objetivo de estos conversatorios fue sustentar de manera tedrica los hallazgos
encontrados en la Etapa Cualitativa.

27 Fases de la investigacion sefialada anteriormente, obtenida como informacién secundaria.
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Etapa Cuantitativa-Descriptiva

Una vez que se obtuvo los resultados de las dos primeras fases y en base a los hallazgos
mas importantes se ejecutd la etapa conclusiva, la misma que se logré a través de una
metodologia cuantitativa descriptiva utilizando la técnica de entrevistas personales
aplicadas a una muestra representativa de los hogares del area de estudio.

Tamaiio de la muestra

La dimension de la muestra es un elemento importante en la evaluacion y calidad de los
resultados y de los costos, los resultados para el presente estudio tendrian un nivel de
confianza del 95% y un error absoluto de muestreo no mayor a +/-0.05. Ademas se
necesitaria 380 casos entre hombres y mujeres de 18 afios a 55 afios para determinar sus
estilos de vida: Después del ejercicio se lograron 400 encuestas.

! ‘ Nivel de Confianza

i

Universo(N) | Muestra | 95% | 90% | 85%
Poblacién
Guayaquil

Guayaqul |  +10.000 *380 380 | 270 | 207 |
CUADRO 7%

Disefio muestral

Para la toma de la muestra se utiliz6 un disefio de muestreo estadistico del tipo:
Estratificado con fijacion proporcional, polietdpico, sistematico (probabilistico). La
unidad primaria de muestreo (UPM) sera el sector censal seleccionado con probabilidad
proporcional al nimero de viviendas particulares ocupadas. En la segunda etapa con
probabilidad igual se seleccionaran las manzanas. Y en la tercera etapa se seleccionardn
conglomerados de 5 viviendas. En el hogar seleccionado se seleccionara a los hombres
y mujeres mayores de 18 afios y menores de 55 aflos, quien sera la unidad final de
analisis.

Dada la dificultad de acceder a los niveles socio-economicos altos, se completo la
muestra utilizando una muestra intencional. Es practicamente la Gnica forma de llegar a
ellos. Por un lado hay la necesidad de conocer los estilos de vida de los guayaquilefios y
esto seria para hombres y mujeres mayores de 18 afios. EL nimero de contactos es
inferior al estimado, ya que solo tomamos a las personas entre 18 y 55 afios de edad.

28 Datos estadisticos de la investigacion obtenida como informacién secundaria.
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Poblacién urbana de Guayaquil por grupos de edad y sexo

Total Guayaquil
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Indices de pobreza y extrema pobreza.

indice de

Total Pais
%

Guayaquil

T 0,
Quito % ‘ o,

414 26,7 38,8

7.6 3,2 48

49 29,9 43,6

Sustento Diario Sustento Diario

Miembros Promedio por familia
Dias al mes
Ingresos familiares promedio

per-capita pobreza

per-capita pobreza extrema

$2,70 $1,30
42 4.2
30 30
$ 340,20 $ 163,80

El 38.8% de la poblacién en Guayaquil esta dentro de los margenes de pobreza y el 4.8% en
pobreza extrema. En total el 43.6% de las personas son consideradas pobres a diferencia del

29.9% en Quito

“Fuente: ENIGHU Encuesta ge Ingresos y Gastos 2003-2004

CUADRO 8

29 Informacién secundaria. FUENTE: Censo, INEC, 2001 obtenida
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Estratificacién econémica segiin ingresos declarados.

Incluido Habitantes

; Nivel
Ingresos declarados Porcentaje extrema por estrato J <
pobreza P Socioeconomico

Menos de $200.00 4.8% 107,498 E

3B.2% 38.8% 868946 R
De US$401 a US$600 28.7% 28.7% 642751 ' C=
De US$601 a US$800 15.7% 15.7% 351,610 C
De US$801 a US$1000 11.6% 1.6% - L 2so7eEE TR

3 USST500 4% = ey~

De US$1501 a US$2000 12%
De US$2001 a US$2500 0.7%
De US$2501 a US$3000 1.4% 6.8% 152280 AB
De US$3001 en adelante 1.0%
Total habitantes urbanos,
proyeccion 2005 2,239,552

Considerando los datos del ENIGHU y de acuerdo a la declaracion de salarios obtenidos en la etapa
cuantitativa, hemos estimado una estratificacién econémica de la ciudad de Guayaquil.

Puente: ENIGHU y Etape Cuantintive

CUADRO 9

3.1.2 RESULTADOS
3.1.3 Estilos de vida del NSE Medio

Instruccion:
Universitarios, tecnologos, especialistas, secundaria.

Actividad Econémica

Padre y madre trabajan, algunos son duefios de pequefios negocios, otros son
empleados, profesores, ejecutivos con relacion de dependencia en empresas medianas,
Empleados de instituciones publicas, bancos, etc.

Tiempo libre

Comparten con sus hijos al finalizar el dia. Practican deportes y comparten tiempo con
familiares, amigos y vecinos. Salen de paseo para el Malecén, sectores renovados de la
ciudad y a los centros comerciales también a comer y/o realizan compras. Asisten a
espectaculos publicos. De vez en cuando salen en pareja a bailar en discotecas Van a las
playas cercanas entre amigos para compartir gastos o van como invitados El
entretenimiento est4 supeditado a la disponibilidad de dinero.

3.1.4 Estilos de vida del NSE Medio Bajo y Bajo

Instruccion:

Universidad incompleta (profesores, tecnologos), secundaria incompleta, primaria,
técnicos, maestros de la construccién artesanos, empleadas domésticas, lavanderas,
guardias.
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Actividad Econémica

Trabajan papa, mama e hijos desde los 15 afios o menos. Tienen negocios informales
eventuales (por Navidad), empleados con relacion de dependencia en niveles bajos de
empresas privadas y publicas. Algunos jefes de hogar tienen hasta tres trabajos.
Trabajan como guardianes, ayudantes o la oportunidad que se les presente.

Tiempo libre

El barrio y la vecindad son muy importantes al momento de socializar, con los vecinos
conversan, juegan cartas, hacen deporte, toman cerveza, oyen musica. Los domingos,
cuando tienen dinero, llevan a sus hijos a pasear por el malecéon o los centros
comerciales. Asisten a eventos publicos siempre y cuando sean gratis. Van al culto de
acuerdo a su creencia o religion. No toman vacaciones por falta de dinero. Visitan a
familiares de vez en cuando en otras provincias. Se benefician de programas
vacacionales organizados en los lugares de trabajo o por las iglesias a las que
pertenecen.

Amas de casa

Algunas trabajan fuera de casa; Otras se dedican a criar a sus hijos e hijos de familiares
o vecinas. Algunas mujeres tienen negocios propios especialmente de comida o viveres.
La mayoria dice tener mucha preocupacion cuando sus compaiieros, esposos, pierden el
trabajo porque se dedican a la vagancia o a “tomar todo el dia”.

3.1.5 Influencias culturales

Medio: Familia, amigos, compafieros, conocidos, jefes, organizaciones profesionales,
religiosas, deportivas. Incrementan las relaciones interpersonales acomodan su
comportamiento para obtener el reconocimiento de los demds y evitar el rechazo.
Medios de comunicacion Television: Reality Shows y fardndula: hombres y mujeres.
Artistas, Miami, Espafia, Italia (4ltimamente). Bailes y ritmos de moda

Medio Bajo y Bajo: Vecinos, amigos, conocidos, familiares, jefes, Organizaciones
religiosas, sindicales, deportivas. Generan reglas de decision. Para su reconocimiento
se presentan en colectivo (grupos) Se guian por los valores del grupo, medios de
comunicacion (television) “Haga negocio conmigo”, “La feria de la Alegria”, “Pozo
Millonario”, Reality Shows, cronica roja. La musica les produce placer y satisfaccion.
Les gusta estar a la moda en los bailes.

3.1.6 Comportamientos
¢ Cuando inauguran un restaurante, almacén, exposicién, una zona nueva de la ciudad...?

m Usted espera ir cuandoyano hay 71% 70% 71% 73% 76% 66%
mucha gente

¥ Usted es de los primeros que va a
conocer estos lugares

19%

16%13% 12% 14%15% - 16% 18%
B Usted no seinteresaenir a -
conocer estos sitios - | 48 - B
Total Hombre Mujer B Cc D
GRAFICO 11

Fuente: Etapa Cuantitativa

32



¢ Usted es de las personas que...?

69% 5% 70% 1% T4% %
26%
21% 23%

17% 17%
Iﬂl.lﬁlhlﬁlﬁ
Total Hombre Mujer B c D

50%
42% 44% 42% - e 40% 40%
36% 133% 36%
22% 24% 21% 7% 2% 24%
| ‘ | 1‘% .
Total Hombre Mujer B C D

Fuente: Estudio habitos y comportamientos SurveyData Enero 2.006
GRAFICO 12

Distribucién del gasto de las personas en Guayaquil

H Prefiere no amiesgarse y va a comprar a
amacenes que ya conoce

11 Le gusta ir a nuevos almacenes aunque no los
conazca

B Prusba nuewos lugares siempre y cuando
alguien les haya recomendado

@ Usted prusba una marca inmediatamente
después de que sale al mercado

11 Usted compra una marca nueva mucho después
de que estd en el mercado

8 Usted compra una marca nueva después de que
alguien le he recomedado

| Alimentos y bebidas no alcohdlicas 214% | 315% | 421% | 27.1% | 3447 | 18.8% | 28.8% | 38.1% | 253% | 34.67

Articulos de a3ec personal y belleza 2.4% 28% | 27% | 26% an 15% | 19% | 24% 18% | 245
Servicios médicos y medicamentos 2.4% 24% | 30% | 25% 21% | 27% | 36% 26% | 351
Articulos para la Bmpieza del hogar 1.4% 4?&&_% 1.6% 1.98 08% | 11% | 1.2% 10% | 142
Muebles y adecuaciones para ia casa 11 05% | 02% 1.4% 15% | 09% | 0.1% 1.5% 18
Compromisos sociales 1.5% 1. 4% | 1.2% 1.48 1.0% | 08% | 03% 0.8%
Misica, revisies, libros y periddicos 1.2% 11% | 07% | 1.1% 1.2% 11% | 06% 1.1% 1.49
Accesorios Personales y Joyeria 1.1% 08% | 05% | 09% 1.18 05% | 03% | 02% 04% | 050
Mascoias 1.0% 08% | 04% | 0% 1.09 06% | 05% | 02% 05% | |
Total de © categorias 342% | 430% | 522% 39.2% 287% | 38.4% | 47.2% | 350% |
Distribucion por NSE 608% | 225% | 18.6% |, 100.0% 51.3% | 30.8% | 17.9% | 100.0%
FabWantes UF . T

'commnm‘ ¥ | 8126 v | s137

a 56, i AL e el eElis181
CUADRO 10

Consumidor guayaquileiio®

0

En los ultimos afios es evidente una clara homogenizacién de la cultura del consumidor.
Paulatinamente se igualan los gustos y preferencias por la oferta disponible. Nadie
puede competir con mercaderia diferente si sabemos que la comercializaciéon esta
globalizada y los precios también, en algunos casos.

30 Resumen investigacion utilizada como informacioén secundaria para el presente capitulo.
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En el sector de consumo que llena el 70% de nuestra vida, se puede ver que hay grandes
coincidencias entre mercados, pero, al hablar del mercado guayaquilefio lo que
cambian son las formas de comprar.

Por ejemplo las loterias, pozo millonario, nacieron en Guayaquil. Todo lo que signifique
transaccion en Guayaquil se refiere a la oportunidad y al regateo, el azar y la suerte les
divierte y la ropa, también.

Reclaman buena atencién basada en la cordialidad y esa apertura y necesidad de
comunicarse es para salir del anonimato. Las buenas formas y maneras hacen que se vea
al habitante costefio todavia como un gran provinciano.

Por eso es importante entender que la diferencia que busca el consumidor esta en la
forma en que se les atiende, en la importancia que le prestan, en la aplicacion de esos
rasgos culturales como el regateo y la oportunidad. Son factores determinantes en el
mundo del mercado, en un mundo de oferta y demanda.

Por esto NO es muy dificil entender al mercado Guayaquilefio, por una parte clase alta
que compra en Miami, por otra una clase media arrivista aparentadora que compra en la
Bahia lo mismo que compra en los Mall y una clase popular que compra en los
mercados la misma moda solo que se diferencia en la calidad y el precio.

Al primer segmento se lo contenta con calidad, estatus y servicio. Al segmento de la
mitad con precios, servicio, estatus, calidad, etc. A los de niveles bajos con la cantidad
y el precio.

Un producto azotado por las condiciones mediaticas de la publicidad y el mercado es
bueno para Sierra y Costa, lo aceptan sin problema. Ahi no estd la discusiéon, no
interesa si es un Cordovez, un Chiriboga, un Cevallos o un Icaza el que lo produce, lo
importante es que ese producto cumpla la dinamia del mercado (regateo y oportunidad)
o0 presencia con status en los malls.

La dinamia del mercado guayaquilefio estd asegurada por tener consumidores
impulsivos, que por su caracter de habitante costefio tiene caracteristicas principales
como ser dinamico, rapido, inmediatista lo que actuado en extremo se convierte en lo
que popularmente se conoce como la sapada criolla, que lleva a que los serranos
cautelosos desconfien de la agilidad del costefio y estos a su vez desconfien de la
lentitud del serrano.

Esta desconfianza es percibida como una amenaza que atenta contra el poder comercial
de las dos partes. Lo que consume mas el guayaquilefio estd determinado por los
ingresos econdmicos. “No guarda para comprarse” “lo que tiene lo gasta”.

Por otro lado, cuando se trata de consumir, ¢l mercado en Guayaquil esta sectorizado
Bahias poderosas con aiios en el mercado y con una masiva concurrencia de todo nivel
Malls para distraer, entretener y divertir. Mercado pirata es espectacular en todas las
categorias (discos, ropa, artefactos eléctricos, etc.) Mercado chino presente con precios
bajos. El guayaquilefio maneja el doble discurso porque han desarrollado la fuerza sico-
social de la apariencia como discurso pero en la practica se trastocan esas valoraciones
por falta de poder adquisitivo.
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A un cliente guayaquilefio es féacil satisfacer:  Oportunidades, descuentos, rebajas,
combos, atencidn cordial y rapida; y para generar fidelidad y que se quede siempre;
variedad en la mercaderia y una actitud positiva para generar confianza y seguridad
abriéndole espacios de comunicacion directa.

Es importante tomar en cuenta que un producto o un servicio es el conjunto de simbolos
e imagenes creados en la mente del consumidor. Son las expectativas de los beneficios
que espera recibir. En nuestras culturas es evidente que es mas necesaria la satisfaccion
emocional que la racional. “Aunque no resolvieron mi problema pero me trataron bien”.

De ahi que el mercado en sociedades como las nuestras es el mercado de las formas mas
que de contenido. Por eso es que se debe tomar muy en serio cuando se afirma que la
percepcidn del cliente es la realidad y eso se debe respetar y atender”.

3.1.7

ES
Novelero
'mpm.s'vo Variedad, surtido, moda
Curioso
Le gusta:
Crédito Ofenas
Financiamiento Combos
Regateo Més por menos dinero
(connotacion de Buscar oportunidades
éxito)
Atencion agil, personalizada
Ostentoso Amabilidad, cortesia,
Sociable Educacion, conocimiento,
V::::::g Precisién, calidad, cobertura
(connotacion de Infraestructura.
importante)

OPORTUNIDAD DEL NEGOCI10”!

Dado que la estrategia de la empresa es enfocarse en el segmento medio bajo del
mercado y poner énfasis en la ciudad de guayaquil por todos los antecedentes
mencionados. En el estudio se tomara las caracteristicas del consumidor de este
segmento.

Como se menciona dentro del resumen, el guayaquilefio no prestan tanta
relevancia al productor del bien lo importante es que cumpla con la dinamia del
mercado, regateo y oportunidad.

Le es importante el status y esto hace que parte de la estrategia comercial de la
venta del know how del negocio le brinde o comunique estatus ya que va a
poder ser duefio de su propio negocio, ser su propio jefe, etc.

Los segmentos “C” y “D”, que son los potenciales compradores de los
productos, tienden a tomar decisiones de grupo. El barrio es un elemento
relevante al momento de decidir donde comprar ya que la colectividad es la que
en la mayoria de los casos toma la decision de un producto o un sitio
determinado para la comercializacion de un bien. Por eso que el modelo de
almacén debe ser considerado como una tienda de pintura de barrio.

31 Aporte personal obtenido en el analisis de la investigacion utilizada como fuente secundaria de datos.
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e El 80% de la poblacion en guayaquil es considerado de nivel socio econémico
medio “C” a bajo “D”. Existe un gran potencial de mercado para los productos
de Pinturas 1-2-3.

e Se deberia utilizar medios masivos como radios musicales y periédicos en la
primera pagina para comunicar la existencia de los productos de Pintres ya que
mas del 80% de las personas del segmento usa y pone atencion a estos medios.

e Las causas de mayor preocupacion de la vida de las personas es quedarse sin
empleo y sus deudas, esto debe ser usado para comercializar el modelo.

e Las personas del segmento considera que el trabajo duro y la educacién es lo que
asegurara al éxito en la vida, el modelo debe contener capacitacion y
acompafiamiento durante todo el proceso para que las tiendas tengan éxito.

e Segun encuesta el 1.6% del total del consumo promedio mensual es para
“muebles y adecuaciones para el hogar”. En esta categoria estan consideradas las
pinturas de hogar y lacas para muebles. Con esta cifra y el promedio de ingresos
mensuales se podra medir el mercado potencial del segmento “C” y “D” para el
consumo de pinturas.

e La tienda de pintura debera estar en barrios del segmento C y D ya que la tienda
de barrio tiene una preferencia del 9% respecto a otros lugares donde podria
encontrar los productos que ellos necesitan.

NSE D
Mi Comisariato (N 389%
Bahla | M 18%
Pycca | M 9%
Tienda del barrio | W 9%
Tia | 8%

No tiene lugar especifico - Ml 7%

B

Supermax | 4%
Mercado Central 4 4%

De Prati "12%
Megamax = 1%
Hipermarket | 1%
Fybeca | 1%

Resumen Farmacias El 4% :
Resumen del barrio [ 14%

GRAFICO 13

e La tienda debe ser especializada en variedad y surtido de colores, tener precios
bajos vs almacenes cercanos y debe estar cerca de puntos de consumo como
talleres, gremios, construcciones.

e Siempre debe estar en promocién algiin producto.

e Deben sentir que ganan siempre, el regateo y la oportunidad de sentirse
ganadores les da felicidad.

e Segun informacién de mercado el 70% de la pintura que se usa en el Ecuador
corresponden a pintura arquitectonica se cuenta con los siguiente datos: En
Guayaquil desde el mes de enero del afio 2005 a marzo del afio 2006 se han
aprobado 504.890,29 M2 de construccion nueva, 64.634,26 M2 de incrementos
para construcciones existentes, 1.824.039,32 M2 para proyectos de aumento y
en remodelacién y 14.838,67 M2 para remodelaciones.? En total suman
2.408.401 M2. Esto hace que se necesite aprox. 120.420 galones de pintura
arquitectonica en 15 meses. Esto es un mercado aproximado de 64.200usd
mensuales si tomamos en cuenta que el precio promedio de un galén de pintura

esta alrededor de 8usd en el segmento econémico y su rendimiento promedio es
de 20 M2.

32 Datos actualizados a las fechas indicadas. Fuente: Camara de la construccion Quito y Guayaquil
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CAPITULO
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La Empresa



CAPITULO IV
LA EMPRESA

4.1 INTRODUCCION

Se propone implantar tiendas comercializadoras de pintura con el nombre comercial de
“PINTON 1-2-3" puesto que expresa un proceso de pigmentacion en ciertas frutas
caracteristicas de la costa ecuatoriana®. Dentro de su escritura y pronunciacion tiene
relacion con pintura y pintores ademas que guarda relacion con la empresa duefia de la
marca comercial ya que todos los productos de Pinturas 1-2-3 tiene la terminacién “1-2-
37 el nombre “PINTON” ird complementado con este particular, manteniendo
consistencia en la sello.

Todas las empresas del grupo comparten la misma visién y mision empresarial por lo
tanto se expresan de la siguiente manera.

4.2 VISION
“Mejorar la calidad de vida de las personas a través del color”.
4.3 MISION

“Somos una corporacion dedicada a servir al cliente con color que actia con
responsabilidad social y que asegura a todos los involucrados un nivel superior de
satisfaccion”.

4.4 OBJETIVO GENERAL

Presentar un modelo rentable tanto para Pinturas 1-2-3 como para futuros
emprendedores con la finalidad de implantar al menos 5 tiendas PINTON 1-2-3 en el
afio 2007 que comercialicen productos de Pinturas 1-2-3 en la ciudad de guayaquil
como primera etapa y luego extenderse en la costa ecuatoriana.

4.5 ANALISIS F.O.D.A.

Para el presente analisis se tomd como informacién secundaria el FODA realizado por

Pinturas Condor con integrantes del comité ampliado de gerencia donde participan
. i v 34

todos los rangos medios y altos de la organizacion.

4.5.1 FORTALEZAS

e Pinturas 1-2-3 S.A. tiene el respaldo de la empresa lider en el mercado de
pinturas en el Ecuador al ser una empresa del grupo Cdndor.

e Los productos que comercializa cumple parametros de calidad exigentes y tiene
precios adecuado para competir en el segmento econémico.

e Desde los inicios de Pinturas 1-2-3 se ha caracterizado por tener productos
innovadores para el mercado de pinturas.

33 PINTON: Dicho del verde y otros frutos que van tomando color al madurar
Microsoft® Encarta® 2007. © 1993-2006 Microsoft Corporation. Reservados todos los derechos.
34 Ver Anexo FODA Pinturas Condor y Entorno Planificacion PINTURAS 123 capitulo IV
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Oportunidad y acceso a certificaciones de calidad al ser parte del holding P.
Céndor.

Tiene una imagen corporativa diferenciadora del resto de empresas
competidoras del segmento econdémico.

Pose una linea 1800 y un call center para tomar pedidos y mejorar la
comunicacién con el canal.

Posee el mismo sistema de distribucion de Pinturas condor en la ciudad de
Guayaquil teniendo una ventaja sobre las empresas competidoras del segmento.
Los productos son elaborados por pinturas Coéndor; como se menciono
anteriormente Pinturas Condor cuenta con tres plantas productoras, una de
resinas, otra de pintura y otra de diluentes con la capacidad de producir més de
50.000litros diarios. Esto da una capacidad de respuesta superior a las empresas
del medio.

Se cuenta con personal administrativo capacitado para el manejo de la empresa
ya que el mismo personal de P. Céndor comparte los procedimientos de
PINTRES en el drea contable, recursos humanos, tecnologia de informacién,
mancjo de bodegas. cartera y compras. En la ndmina de PINTRES estan dos
operarios de bodega, una persona de mercadeo que reporta a la gerencia
corporativa de mercadeo y fuerza de ventas para Quito y provincias aledaiias y
vendedores en Guayaquil con sus provincias aledafias.

DEBILIDADES

Bajo presupuesto publicitario

Rupturas de inventarios en productos de rotaciéon “B” y “C” dando
oportunidades de entrada a productos de la competencia

Limitado portafolio de productos

Baja cobertura a nivel nacional

Calidad de empaques deficientes

Politica de cobranza muy rigida comparada a las politicas del segmento

Baja diferenciacion de los productos finales.

Baja diferenciacion en el servicio al cliente.

Baja promocion de descuentos comparados con la competencia.

AMENAZAS

Incremento de aranceles a materias primas que hardn que el precio de los
productos suban

Aumento del desempleo privado ya que se prevé que muchas empresas no
invertiran en el mercado o se retiraran debido a la administracién nacional y su
falta de apoyo al sector privado

Depreciacion del dolar esta variable se da por el manejo mundial del dinero y es
una variable relevante para la importacion y exportacion de materiales.

Precio elevado del petroleo. El 70% de las materias primas de los esmaltes y
lacas son derivados del petréleo por ende los productos tendran fluctuaciones de
precios todo el afio.

Falta de regulaciones a empresas competidoras en la costa ecuatoriana haciendo
de esto una problema para la competencia leal.

Baja conciencia de productos de calidad o menos contaminantes lo relevante es
el precio.

Presencia de productos importados de baja calidad a bajos precios
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¢ Disminucion de cantidad de dinero recibido por remesas enviados por
emigrantes

e Baja exigencia en productos en consumidores finales.

e Corrupcién en el estado.

-
n
=

OPORTUNIDADES

e Incremento del gasto publico en obras y construccion convirtiéndose en una gran
cliente potencial

e Mayor libertad de accion a instituciones reguladoras como SRI que colaboraran
en la igualdad de competencia en la zona.

e Empresas consumidoras de pintura incentivan a las empresas proveedoras contar
con certificaciones para hacer alianzas de mediano y largo plazo.

¢ Disminucién de extrema pobreza en el Ecuador accediendo a nuevos consumos

e Incremento de la poblacion en 22 habitantes por cada mil.

e Incremento del nivel de vida de las personas.

Mayor acceso a la informacion y a nuevas tendencias.

Alta demanda de productos de bajo precios.

Facilidades de financiamiento para el consumo.

Proyeccion de crecimiento del sector de la produccion del 7%.

e Baja cobertura de las empresas fabricadoras en zonas de la costa ecuatoriana

e Nuevas tendencias de consumo de pinturas en consumidores finales.

4.6 DESCRIPCION DE LA IDEA -MODELO DE TIENDA®

El objetivo: Implantar tiendas especializadas en la comercializacion de pintura y afines
con ¢l nombre PINTON 1-2-3 tomando en cuenta las siguientes limitantes y cumpliendo
la estrategia empresarial.

¢ El nombre PINTON 1-2-3 pertenece al grupo corporativo de P. Céndor.

e Ll nombre comercial se instalard en todos lo almacenes dentro de la cadena de
tiendas que se quiere implantar.

e La empresa no pondra almacenes propios, deberé encontrar emprendedores que
quieran poner su negocio, en este caso una tienda de pintura, y ellos se
encargaran de la operacion, administracion y manejo de la tienda mientras
PINTURAS 1-2-3 le otorga el nombre comercial mas ciertos derechos y
obligaciones.

e El modelo tiene que ser atractivo y rentable tanto para el grupo Céndor como
para el futuro emprendedor.

e Se debera firmar un acuerdo de distribucidén para amparar en el ambito legal el
buen funcionamiento del modelo de tienda.

e Se debera capacitar al emprendedor y hacer seguimiento del cumplimiento de
normas y reglamentos para la operacion del negocio.

e PINTRES debera brindar acompafiamiento durante un tiempo determinado
velando por el éxito de la empresa.

e Se debe dar financiamiento al emprendedor como parte de los beneficios que
debera percibir la persona para considerarlo un buen negocio.

35 Realizacion propia: Modelo propuesto a Gerencia Genera!l y Gerencia de Mercadeo de Pinturas Céndor.
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e PINTURAS 1-2-3 debera conseguir algin método para asegurar el retorno de la
inversion.

e [a cadena PINTON 1-2-3 debe comercializar un listado determinado de
productos para promover la marca como parte de la estrategia de
posicionamiento y cobertura.

e Se debe encontrar un mecanismo para penalizar acciones fuera del reglamento
como la comercializacion de otros productos o el no pago del financiamiento.

4.6.1 ;A quienes se les ofrecera la posibilidad de la tienda PINTON 1-2-3?
Perfil requerido del emprendedor:

e Persona que pueda poner en garantia algin bien inmueble o que cuente con un

garante que tenga algin bien inmueble que pueda poner en garantia.

Que tenga la vision de emprender un negocio propio en el sector de pinturas.

Que tenga una motivacién econémica clara.

Afinidad y gusto por la actividad comercial y del sector.

Tener habilidad para establecer en las ventas relaciones con los demas.

Persona con excelentes referencias personales, laborales y comerciales.

Persona honesta, digna de confianza, leal a principios y compromisos.

e Respetuosa de las normas establecidas, cumplir con reglas determinadas.

e Persona con vocacion de servicio.

e Realizar el trabajo con perseverancia.

e (apacidad para analizar el entorno y visualizar el futuro del negocio a mediano
y largo plazo.

4.6.2 (En donde ofrecer el modelo de tienda?

e LExposicion directa de la idea a clientes actuales de PINTURAS 1-2-3
distribuidores de pintura que quieran ampliar su negocio o diversificarlo.

e Al resto de personas se los podra contactar mediante prensa escrita o boca a
boca.

4.6.3 ;Coémo es el proceso de seleccion?

e Debera presentar todas las garantias exigidas para cubrir inversion a realizarse
por la organizacién.
e Se debera entrevistar al emprendedor mediante un cuestionario (ver anexo de
encuesta de seleccidn) para que pueda seguir con el proceso.
o Se debera capacitar al emprendedor (ver anexo de capacitacion)
e Se debera capacitar en el complejo industrial de P. Céndor.

4.6.4 Descripcion del modelo.

Por parte de PINTURAS 1-2-3:
= Presentar un modelo de tiendas rentable para emprendedor. 2
= Explicar detalladamente el proceso a seguir y entregar manual de operaciones
» Evaluar al emprendedor. **

37

36 Ver flujos de caja escenario optimista y pesimista en Anexos Cap. V.
37 Ver anexo de manual de operaciones.
38 Ver anexo de encuesta de evaluacion.
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* Aprobar emprendedor.

* Firmar contrato de distribucion.*

* Busqueda conjunta de almacén propicio para expender pintura.

= Asesorar en el procedimiento para operar el negocio de expendio de pintura40

= Armar y adecuar almacén.*'

* Financiar parte de la inversion de activos a un afio sin intereses.

= Dar 90 dias de gracia para el pago del inventario inicial y recaudar este valor en
6 cheques divididos en partes iguales.

* Dar capacitacion antes de la inauguracion del loca

1-42

= Entregar en comodato maquinas para sistema 12TREND. 3

= Descuento adicional en todas las compras.

* Acompafiar en la operacion durante los 6 primeros meses.

* Hacer auditorias mensuales o semanales velando por el buen cumplimiento de
los acuerdos contraidos.

= Respetar la zona establecida y definida en el contrato.

* Comunicacién oportuna sobre cualquier tema pertinente.

* Cumplir con la politica comercial y el contrato.

Por parte del EMPRENDEDOR:

* Encontrar y arrendar un local de 20 a 60 m2 que esté en una zona comercial, que
tenga autorizacioén para expender todo tipo de pintura y que no esté cerca de
algun distribuidor importante.

= Respetar y cumplir con todas las clausulas del contrato de distribucién.

* Algunos puntos relevantes del contrato.

O
O
O

O

Utilizacion fiel a los signos distintivos

Distribuir tmicamente los productos sefialados en el anexo de productos
Pagar el rubro de adecuaciones y el inventario inicial segun lo
establecido

No divulgar ninguna informacion confidencial

Someter a consideracion de la empresa cualquier proyecto o adecuacion
que se quiera implantar.

Asistir y estar dispuesto a recibir cualquier tipo de capacitacion por parte
de cualquier empresa del grupo Céndor.

Reconocer que el almacén es de propiedad del emprendedor pero el
funcionamiento estd bajo las normas de un contrato de distribucion
amparado por la ley donde se explica el sistema PINTON.

Dar y tener las garantias necesarias para poder cubrir el financiamiento.
Firmar un contrato de comodato por las mdaquinas del sistema
12TREND. *

39 Ver anexo contrato de distribucién

40 Ver anexo de requisitos legales para expender pintura en guayaquil
41 Ver anexo de activos, adecuaciones e inventario inicial

42 Ver anexo de capacitaciones

43 Ver anexo de productos

44 Ver anexo contrato de maquinas en comodato sistema 12TREND.
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' CAPITULO YV
ANALISIS FINANCIERO

5.1 SUPUESTO FINANCIEROS

Este andlisis se basa en los siguientes supuestos:

1.

2.

10.

11.

12

13.

El estudio se realizd con un horizonte de cinco afios, debido a la inestabilidad e
incertidumbre del pais.

No se estimaron variaciones en los precios, ni en la proyeccion de costos ya que
no se tomo en cuenta la intlacion.

La proyecci6n de ventas presentan dos alternativas: una optimista (escenario 1)
y una pesimista (escenario 2).

Para la proyeccion de ingresos se tomo el indice de crecimiento de la industria
de la construccion para el afio 2008, dato sefialado en el andlisis econémico de la
industria.

La proyeccion de costos se bas6 en el incremento en la relacion ventas — costos
de ventas.

El pago de nomina se realizé siguiendo las leyes y normas impartidas por el
Ministerio de Trabajo.

Para el calculo de la depreciacion de los activos fijos se empled el método de
linea recta con los porcentajes establecidos por la ley.

Se espera un margen de utilidad del 32% de acuerdo al precio de lista y los
descuentos de los proveedores.

El valor del capital de trabajo se baso en el pago trimestral de la compra de los
productos, pago de nomina y servicios basicos.

Para poner en marcha la empresa se requiere de un capital minimo de operacion
que corresponde al capital de trabajo.

La proyeccion de los costos se realizaron de acuerdo al incremento de pedidos
que tenga la empresa y al crecimiento que presente afio a afio.

Los flujos de caja se realizaron con un horizonte de tiempo de cinco afios, tanto
para el escenario 1 como para el escenario 2.

La tasa de descuento del proyecto es de 5.97% que corresponde a la tasa pasiva
referencial del mes de abril del 2008.
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5.2 RESULTADOS

Basandose en los supuestos mencionados anteriormente, se elaboraron flujos de caja, de
los cuales se obtuvieron los siguientes resultados:

* El fluyjo de caja del escenario optimista, presenta valores positivos todos los

anos.
COSTO DE OPORTUNIDAD 5.97%
VAN S/.22,014.30
TIR 57.24%

Elaborado por: Autor CUADRO 11

Como se puede apreciar en el cuadro 11, el TIR y el VAN presentan valores
positivos; el valor del TIR es considerablemente superior al costo de
oportunidad. El negocio es rentable en este escenario.

* El tlujo de caja del escenario 2, es decir el pesimista, presenta durante el primer
afio pérdida por $1.134 doélares, y a partir del segundo afio presenta valores

positivos. )
COSTO DE OPORTUNIDAD 5.97%
VAN S/. 390.52
TIR 7.11%

Elaborado por: Autor CUADRO 12

Se puede observar en el cuadro 12 que la TIR estd por arriba del costo de
oportunidad en un poco mas que un punto esto hace que el VAN sea positivo en
este escenario. El negocio es rentable.

= Para el calculo del punto de equilibrio se tomo en cuenta el costo fijos totales, el
precio unitario promedio y el costo unitario promedio de los productos.

* El punto de equilibrio muestra la cantidad de unidades necesarias para cubrir los
costos en los que deberd incurrir el PINTON (las ventas proyectadas en el
escenario 1 y 2 superan las unidades necesarias).

* Tanto en el escenario 1 como en el escenario 2. el punto de equilibrio indica un
comportamiento ascendente va que hay costos que se relacionan directamente
con las ventas y existe un crecimiento anual del 7%.

* Al analizar el ratio utilidad neta sobre ventas del escenario optimista, produce
una utilidad entre el 7.31% y el 15.16% durante el horizonte del proyecto, es
decir por cada dolar de ingreso en ventas se generard una ganancia neta entre
0.07 dolares y 0.15 dolares. El andlisis del escenario pesimista presente una
utilidad entre el -2.46% y el 8.75% Tiene un rendimiento negativo en el primer
ano ya que existe pérdida en este afo de operacidn.

* El analisis del ratio retorno sobre la inversion total, en el escenario optimista, se
invierte 1$ y retorna $30.42 dolares hasta que en el quinto afio la inversion tiene
un retorno de 82.64%. L1 andlisis del ratio retorno sobre la inversion total, en el
escenario pesimista, indica que el primer afio no hay retorno si no una pérdida
de -12.56% dolares por cada délar invertido, llegando a rendir $37.40 ddlares en
el quinto afio.

* Se puede concluir que el proyecto resulta rentable en los dos escenarios bajos los
supuestos expuestos en el presente capitulo.
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T el

CONCLUSIONES

El trabajo realizado {ue parte de un proyecto propuesto en planificacion estratégica para
el afio 2007. Mi persona fue el responsable del area de mercadeo de Pinturas 1-2-3 y
debia idear los proyectos propuestos y ejecutarlos.

Para el presente trabajo se utilizoé con toda la informacién secundaria con la que se
cuenta dentro del area de mercadeo de Pinturas Céndor y en el Internet. Se tomé como
punto de partida toda la experiencia que se tiene al vender Franquicias Expocolor
(cadena de almacenes de comercializacion de pintura de Pinturas Céndor).

La idealizacion del concepto y la implantacion del modelo estuvieron mi a cargo como
jefe de producto de Pinturas 1-2-3. Para la aprobacion de la idea por parte de la gerencia
general y la junta de accionista se hizo una presentacion netamente del concepto. No
hubo ninguna investigacion ni se busco informacién sobre el mercado. Para la presente
tesis se debid buscar esta informacion y extraer los puntos relevantes.

En el modelo original no existié un analisis financiero como el que se presenta en el
presente trabajo ya que el tflujo de caja no contemplaba ciertas variables como
determinacion de costos fijos, punto de equilibrio, etc. Se presentaba ventas calculando
ventas promedio de almacenes similares. Al elaborar un flujo mas certero y midiendo el
mercado objetivo se pudo observar las grandes oportunidades que hay y las limitaciones
que tiene el almacén como las ventas minimas o el desglose de los costo totales que hay
que incurrir asi como la inversion que debe poner el emprendedor ya que esta es muy
alta comparada con la inversion inicial presentada en el primer modelo.

El proyecto sigue en funcionamiento y la presente tesis servira para dar nuevos ajustes
al modelo original como los que siguen:

e La empresa no debe financiar mas de 2.500usd para los activos fijos ya que el
emprendedor no podra pagarle a la empresa si la cifra es mas alta.

e Para empezar el negocio en el escenario optimista se debe contar con al menos
10.700usd de capital ya que se debe pagar la inversion inicial mas costos fijos de
tres meses, tomando en cuenta que al inicio de la operacidn las ventas podrian
no llegar a los niveles esperados.

e Para empezar el negocio en el escenario pesimista se debe contar con al menos
9.300usd de capital para cubrir los 3 primeros meses de operacion y pagar el
inventario inicia sin que se genere el total de ventas programadas.

e Las cifras indicadas en los puntos anteriores son altas para el tipo de negocio
que se piensa implantar (tiendas de pintura de barrio), se deberia medir el interés
del negocio, presentando estas cilras a los futuros emprendedores ya que en el
modelo original no se contaba con estos datos.

¢ El inventario inicial debe durar al menos 2 meses y el segundo pedido se lo debe
hacer al finalizar el segundo mes caso contrario debe ponerse mucha atencion en
la gestion y a las ventas del PINTON.

¢ Debe cumplirse con los cronogramas y cursos de capacitacion necesarios ya que
hay algunos productos técnicos y sin la debida preparacion se puede perder
clientes e imagen para la tienda.

e Se debe entregar la informacidn total con antelacion para la firma del acuerdo.
Ya que una vez empezado con el proceso no deberia existir mayor ajuste ya que
esto representaria dinero y tiempo adicional.
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El almacén debe basarse en la venta externa ya que si se espera que los clientes
lleguen a pedir producto. el local no podra cubrir con los costos intrinsecos.

Se debe hacer un seguimiento semanal de parte de Pinturas 123 ya que los
almacenes tienen que comercializar una marca nueva de pintura no reconocida
en el mercado, tendra que hacerse doble esfuerzo para vender la lista de
productos que propone ¢l modelo.

Debe estar siempre en promocion; productos, premios, acumulaciéon de puntos,
etc. Como vimos en el andlisis del consumidor. el sentir que gana el comprador
otorga una diferenciacion con respecto a otros almacenes similares.

Pinturas 1-2-3 debe ser muy exigente en el tema de las garantias ya que debera
entregar alrededor de 20.000 dolares en mercancia para que se puedan generar
las ventas proyectadas en el presente andlisis.

Se recomienda que exista una persona de Pinturas 1-2-3 con las competencias
necesarias para vender el modelo y pueda dar soporte en la operacion de los
locales ya instalados. La tienda es muy sensible a reducciéon de ventas,
incrementos de costos o incrementos de inversion adicional y esto no haria
rentable la idea concluyendo en el cierre de tiendas instaladas y todo con lo que
esto viene: perdida de imagen, baja en ventas para la empresa, perdida de
participacidn, etc.

PINTON es una idea interesante que cumple con el objetivo principal de ganar
participacion y ventas en la ciudad de guayaquil. Se puede promocionar con mas
presupuesto a otros niveles, como por ejemplo generador de puestos de trabajo
ya que el 57% de la poblacion ocupada en Guayaquil es subempleada y el 43%
de la poblacion vive en la pobreza. Estas ideas pueden ayudar a salir a adelante a
muchas personas cumpliendo con los objetivos empresariales.
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ANEXO 1

SITUACION ACTUAL FINAL 2007

'J

Econémicos

Prob % Afecta

Tecnologicos

Prob % Afecta

Situacién Afectacion Ocurr Emp. Calif O/A|Situaciéon Afectacion Ocurr Emp. Calif O/A
Incremento de aranceles a materias primas Mayor costo 80% 4 32 A Altos costo de tecnologia para fabrica de pintura Baja innovacion de productos 80% 4 32 A
Incremento de impuestos en general Menor margen 90% 4 36 A Proceso antiguos de operacion vs otros paises Baja productividad 80% 3 24 A
Aumento de !a inflacién Mayor precio 50% 3 15 A Cambio de tecnologia en el consumidor Alta productividad 50% 4 20 O
Aumento del desempleo privado Menos adquisicién de pintura 60% 3 18 A Baja tecnologia del sector vs condor Mayor productividad 80% 4 32 O
Depreciacién del dolar Mayor costo de importacion 30% 3 09 A
Incremento del Gst Publico Mayor consumo del sector publico 90% 3 27 O
Salida de capitales (bajo gasto privado) Menor consumo 75% 3 23 A
Precio del petroleo alto Mayor costo 95% 4 38 A
Crecimiento del sector productivo madera Mayor produccién de madera 85% 4 34 O
Crecimiento de las exportaciones de prodct Mayor produccién de madera 185% 5 83 O
Politicos - Sociales
Tendecia lzquierdista socialista Gobiernc buena opcién de negocio 95% 4 38 O Incremento de la emigracion fuera del pais Menor consumo 80% 3 24 A
Aparato judicial deficiente Baja aplicacién de leyes 85% 2 1,7 A Aumento de la emigracion a las ciudades Mayor consumo de pintura 75% 3 23 O
SRI con mas libertades de accion Incremento en controles de operacion 80% 2 16 O Incremento de las remesas Mayor consumo de pintura 70% 4 28 (0]
Incremento de regutaciones del gobierno a Emp Priva Baja educacion de las personas Tendencia a productos baratos ~ 90% 3 2,7 (o]
1% de personas con discapa Mayor Costo de operacidn 100% 3 30 A Disminucion de extrema pobreza Mayor consumo de pintura 80% 4 3.2 o
Solidaridad en tercerizacién Disminucién de margenes 90% 3 27 A Disminucion de la clase media Menor consumo 75% 4 30 A
Eliminacién de Subcontracion Participacion de la mujer en todos los aspectos Mayor consumo de pintura 40% 3 1.2 (o]
Falta de apoyo a la inversién privada Increm costo de operacion 90% 2 18 A Incremento de la poblacion de 22hab x ¢/1000 anual Mayor consumo de pintura 95% 2 19 (o]
Corrupcién Increm costo de operaciéon 100% 3 30 A £2% de la poblacion es de 15 - 64 afios Mayor consumo de pintura 95% 3 29 O
Leyes que auspician la explotacibn de madera  Mayor produccion de madera 90% 4 36 O Incremento del nivel de vida en fa poblacién Mayor consumo de pintura 30% 3 09 O
Subsidio del 75% para la inversién en sector Mayor producciéon de madera 90% 6 54 O
Ecologicos - B
Permiso de productos contaminantes sin regulacit Disminucion del market share 100% 3 30 A
Bajo control de productos finales x instituciones di Disminucion del market share 100% 3 30 A
Falta de institucion reguladora definida Disminucion del market share 100% 3 30 A
Baja concientizacion de productores en mat Ecolt Disminucion del market share 75% 4 30 A
Productos importados mas ecologicos que locales Bajas barreras de entrada 30% 3 09 A
Consumidor final sin preferencia definida a la ecol Menor consumo para Céndor 70% 4 28 A
Certificaciones de calidad en ecologia Mayor prestigio para Condor 90% 4 36 O
Suelos propicios para la plantacion y crecimien  Mayor produccion de madera 90% 5 45 O
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S ANEXO CAP Ut
INVESTIGACION DE MERCADO

ATl

El consumidor

Metodolggia

Este estudio se planted en § fases:

Oatos demogratcos Fuentes prmarias de informacién

Elapa cuaitativa-expioratoria 8 grupos focales a hombresy mﬁl
Medio aito, medio y medio bajo/bajo.
10“.%-”‘&

mnumamw 0 gﬂi‘ X

e e e e o

GUAYAQUILENO
Metodologia Metodologla
Etapa-Cualitativa Exploratoria Etapa Cientistas
Pl_rnvlmaou a prof ‘I_n de . p crn‘o:
jeitsesy se realizar 6 grupi dels Para la a través de fuentes primarias y poder
formular las a ser comp una fase cuaniitativa, se realizé
Grupo Ovjetive 25834 wfios de edad | *40 & 50 afios de edad con ultice mnu-mm

Hombres y mueres del rvvel medo 1 1
ato

Hombres y mujgres del nivel medio
Upico

Hombres y mujeres del nivel bajo 1 1

socidlogos, sicslogos, politéiogos, e historiadores. Estos EETE
conversalorios relnen de una @ lres personas como maximo. En el ejercicio
bre la opinion y que los diferentes profesionales le
dan a los resultados obtenidos de la primera etapa y lo cruzan con sus 3
canocimientos, Myumummunmm&

Total 3 3
T s objetivo de estos de manera tedrica los hallazgos
grupos:
Los participantes fueron clientes y no clientes de Fybeca. encontrados en la Etapa Cualitativa.
Ademas de los 6 grupos focales se realizaron 10 entrevistas a profundidad, 5 homtxes
¥ § mujeres de los niveles altos.
v . o
. T A
Metodologia Metodolo_gi_a
. et =
Etapa Cuantitativa-Descriptiva [
Una vez que s& obluvo 108 de las dos y en base @ los halazgos mas Disefio muestral
se specutd o etapa a misma que se Qe @ ravés e una metodologia

cuanttative descrptva utilzando 1 tecnica de enfrowstas parsonaes aphcadas » und muestia
representativa de los hogares del drea de estudo
Tamafio de la muestra

La dela tra es un elemento enla y calidad de los

resultacos y de ios CoSIos. 10S IeSuTados para & presente estuCo tendrian un rivel de confianza

del §5% y un error absoluto de muestreo no mayor @ +/-0.05 La muesta en este senbido es e

380 casos mubstaes en NS Ue CaSA Que 30N S Que generaimente realzan las compras en
¥ Ademas se 380 casos entre homixes y mugeres de 15 afos

8 55 aitos para determingr sus eslios de vida: Después del ejercicso se lograron 400 encuestas

Nivel de Confianza
Universo (N) Muestra 5% 0% 85%
Poblacion

Guayaquil |
Guaysquil +10 000 *380 380 2n 207

+  Paralaoma de fs muesita se izt un disefio de musstreo estadistco del tipo: Estratificads con

afijacion proporcional, polietépco, m«mummq
(UPM) sera «f sector censal con p ﬁm
onm-uu:upm En la segunda etaps gt

é 8 los ¥ mujere: 1;duym::

ahos, wl.ihlnﬂi‘d.l“

. Dmumumuhmm attos, npleto la m
utizando una unica forma de llegar a eilos.

« Porun wdo nay @ necesidad de conocer los estios de vida de los guayaquishcs y esto serla
pars hombies y mujeres mayores de umnmmumﬂ-mmy
actitudes frente a la

las encargadas de esta tarea, Esto hzo que mtuutu.‘lhuunﬂni
cuestonanc sclamente @ ams de casa y en el En tota
573 personas. EL nimaro de contactos es inferior al estmado, ya que solo fomamos 3 [as-
parsonas entre 18y 55 aflos de edad.




“/

Resultados

en cuenia ios resultados

Elinf der dos selo har
de las 4 etapas.

Poblacion urbana de Guayaquil por grupos de
edad y sexo

1'985.379

Fuanie NEC censo. 2001

Crecimiento de la poblacién urbana de Guayaquil
por sectores geograficos

Tasa de crecimiento anual inter censal

b |9 8 | LOBY 70
46 024 211444 | 4% 20c887 104,244
l
817170 922 897 1iN | 978 R29 1,080 28
|
1510376 | 1,365248 2.8% 2239522 2735645

[7) Tasa anual de crecimiento interconsal
{7 Poblacién proyectada @ mediado de ano

At WET oonse TN

Migracién

PROV AS de RESIDENCIA

GUAYAS PICHINCHA

TOTAL
GUAYAS

FICHINCHA
MIGRACION ! 700508 | 21% ! 7.“5

Furante, NEC, carzo. 2001

Formacién Socio-econdémica

Migra: nacional Da todas las
provincias en busqueda de mejores
aportunicades de trabajo y 8conomicas
desde siempre.

Formacion $0ci0-economicy

Banca, agro-exportadora, basicaments
cacaolesa, bananara y pesquars. comercio
Sdartos Mayor movimiento eGondmico por el
Migracion extranjora. Condicidn de puerto
maritimo favorece a formacion de grupos
econdmicos de poder y colonias extranjeras
apoyadaes por las Camares da Comercio @
Indusinales

presencia e manifiests en las Bahias

Formacion de barmios penféncos, urbano
marginaies para la clase media (escass)
auspiciado por programas de vivienda del
Saguro Social y el BEV (ingrescs
petroleros)

Burgues!s ilustrada hasta antes de 1660

(Reforma Agrana, Pelréleo, Banca de la

Siera)

Referonte cultural  Octidents, Euroy
espacieiments Francia. B £ 7y politicas que suspician el

popuhsmo y ol cliantelismo palihico

(aportunidad electoral)

Nuevo referente: Migmi

EN o cris 9ol 56 @ DINCS uayaquewna exuvo leca 0y comEte
Las giandes indusirias guayayuilefias lueion vendicaa han quevrado. Wic

En los ufos 80, ) i segmento da gereras de bancos y vicepresidentes tenian slos Sueldos y alto rvvel de
consumo, ahora elios Lenen un SH1aNo CINCa 0 Iele veors manc

Fumite Cimntatas

Formacion Socio-econéomica

F de nuevos ios wbanos:
3 de R Urbana
PR

~ cohesionador y de apoyo pare la formacidn
de identidad del guayaquieiio.

d de venderse al mundo coma
punto de entrada tristica s Ecuador y peso al
- mundo
 Apropiacion del espacio pibico para ser

T con la dela
privada.

g

Agrupacion socio cultural también por credo
VB e

‘Guayaquil una copie de Miami™

i




indices de Empleo ciudades principales

005
 Oeupacio Ocupacit Subocupacit Desocupacion
. letal 9, | Total % & Total %
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indice de pobreza y extrema pohreza eﬁ Ect 1ador.

138 B% de a poblacién en Guayaquil esta dentro de lo
pobreza extrema. &hﬁdﬂﬂhﬂm
25.9% en Quito

Estratificacion economica segun
mgresos declarados
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Actividad Econémica
y Estilos de Vlda

Actividad econdmica

€ o
Ejerce su profesion de manera 5% -
Independsente
Trebaja en empress preada 19% H 5%
Mlﬂm % | 1%
Trl{uﬁmmpﬁh 13 it 7%
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Comeici rtormal i wE
somworams | 1] n i w
Ama de casa 7% 8%
Estudante 14% %
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Estilos de vida

Ceniros Comerciales (49%) Ciudades visitadas (40%)

Tows
\ L] ¢ o Totn '] c L]
- . = ‘,,- 2 1
| a6 5 .
Playas (51%) by > 2
Toms 8 c o b

Fisie Slape coanideive

Estilos de vida

£ Tlene algin hobble? (Si)

¢Practica deportes? (Si)

Tocal | Mombie | Muje | aB ©
B XA ow  10% | 3% 19m

Deportes que practica

st v - A e okt an
p & ES (SIS
s 4% 3% ! 13% ]
- 5 IRERE DT

Practican deportes: 19%

{ornin Empa cuacitaime

@ Religiéon y servicio social
Realiza trabajo voluntariado/ beneficencia
¢ Cuan importante para ud. es la religion? (St)

el 5,28 SN 1 =] "™ [=]] =]
Toms A . o

Top Twa o |
e o s | 25| 5% | 09% | S

Trabajo de voluntariado/beneficencia

Otras actividades religiosas que realiza
en ol que estd involucrado
o @
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Estilos de vida

2Si un dia tiene varias invitaciones a cudl de estas escogeria ir usted?

5% 4%

Usled se involucra con les actividades esocleres de sus hijos?

& = o
b P -
- ;
5 »,3 o 2%
isx y j%m ]u w ) o
im .. o) e - -
Tots) Hombre Mugar 8 c o (‘
. Siampm A veoen * Muncs

Fom 35 uats

Consumo de medios de comunicacién

Peviddico

Revisias

'k o | % T s

Se fifa en las vallas pubiicirarias

F b et

Consumo de medios de comunicacion

£ que medic de 100 28 en of gue mas ateicion u s publicidad?

Intarnet
Revistos

Correa enveya dicecto

¢ Eo que imedic do cornunicacion confia inids?
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Consumo de mednos de comunicacion
Tipo de programacsin gue prafiers vor en (V.

Horas promedio

L rive marare 5 ’? ;
Frven e sevars a7 |

Suscflpcién a television por cabln i
e[ SRR ) ~ [
iy Y
Fensar Diags Comtbimos ,“‘ It

Consumo de medlos de comumcaclon
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2 Qué tipo de programa denﬂo hg

usta?
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Consumo de medios de comunicacién

(Cuaf es la seccion de la prensa que mas le interesa?
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Consumo de medios de comumcacié
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Estilos de vida

Amas de casa
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Estilos de vida
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Ainas de casa
Aigunas Irebajan luera de cisa

Ovas se dudican a cridr « sus hijos & hijos

du lamibares o vweinas,

Alyunas umgeres tenon negocios pmpm sspeciuhnionts
dv comida o viveres
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Estilos de vida
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Fusitn Elaps Cusiitsive, Caminsing. Einpe Cuanitative

Influencias culturales
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Comportamientos
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Comportamientos
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Comportamientos

¢ Usled es de {as personas que...?
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Comportamientos

-

¢Para sus amigos qué es mds
ToTAL

Fumra Exaos Comntduivg

Fuenas Etapa Cumitinirs

Intereses

2Qué asegura el éxito? o8

o Eivabap oue v i occadion
* Un ko Universitanio
 El vadap dus

410t 00 Dion y la Fariaad rumans

¥ Las irfhancas y tusre pomician social
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Valores

¢ Para usted cudl de los siguientes principios y valores es el mds importante?

B65% La #bca y honasudad
S9% i 579% 59%
4 Elrespelo a fos
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W Lo candat o prone
8% 2% 2%
|
i !
il !
- RARCD i ] 8 ator s e % o
A mm A
e b L L L e ]
Total B c

eie Ciava Somilialnd

Perfil de los grupos economicos
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Perfil de los grupos economicos

MEDIO BAJO Y BAJO

que an) y4 sea por no disponer de recursos ec
plopluallo porlas_cpartuwnidades comerciales.

EE fups b
En las masas populares Mn dnsarmllando nue
donde ia mysica | pesa

llera y de barrio, s

g ortancia estaen |
convivencia tolectiva y de complicidad, ese vacio afectivo creade por fa
supervivencia delermina Ja necesidad en los jovenes tambien de mvolucrarse
en sus “lamibas™ llamadas pandilias.

P Bl Coabioive

Referentes culturales

Los mayores referentes del guayaquileiio, lo que le congrega son
: Barcelona, EMELEC, misica popular, la comida
ot i § #xito del latino en Miami con su estilo de vida,
| sepegiaknentes en estética y moda con hibitos y programas populares
acanonados por ejlemplo los reality shows, talk shows de Cristina, Laura,
entretenimiento y fardndula ete.

Nacionalismo y Regionalismo

Para usted las marcas nacionales son

s Clags Cuamiisee

Nacionalismo y regionalismo

Usted atria que prefiere los produclos/marcas de

E L 6%
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Regionalismo

MEDIO ALYO ¥ TIRICO DIO

NIVELALTO
Protiems de xientded

€ probloma ve pof 10 que es
confan:ay comRabiidad dei

E8ERS

L& proce dsncia A0 88 s de
descusbn

" QU Ly riqueze nC deDe ks a
Detionden tn prodxcion de su oirs regne”a puando
(OIS SN Gua S48 UN Fend de hala

saflaiun © me atierde un
coneumo pl e olres mETas soTanc (8 cosa a9 lenta” -

Se podria plantear como que el probiema dei regionalismo puede ser de
y ili En los seg medio alto y tipico se debe poner alencién en la
influencia que ejerce el discurso politico de las esleras allas de poder cuando se relieren
al centralismo absorbente, que lo asumen como un {ema de exclusion

Fiaiihe Etps Cowtbing

Discuiso
Palitico

Oportunismo
Electoral

Cenlialismo
burocratico

Regionalismo

El perfil del guayaquileio

Ingepundiente, no le gusia recibir ordenes
NEGOCIANTES b
OPORTUNISTAS (el costo de |a oportunidad) ‘ ‘a
REGATEADORES (espacio de socializacion y oportunidad) 4
Ostentosos X
Sociables y curiosos
Comunicalivos
Cumplacientes
Individualistas
Conservadores
Religiosos
Vanidosus
‘ ¢ Apasionados
Factores Alegres, gasiadores

Facior nuevo de
influysntes

oportunidad

Rio, puerto, migracién, clima, educacién
Supervivencia
Remodelacion de Guayaquil

Flea Slapa Sunianva

EL GUAYAQUILEND

* Hay pﬂhmllwlll

- Religiosidad extrer f
cohesionador moralista.
econdmicos. L
La fumilia es el mayor ¢

Destino del consumo

Mites ge dolares
Promesio mensual Nov 2004
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Habitos de compra

Lugares frecuentes de compra e
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Lugares prefendos para comprar

De todos los lugares yue usted ha que o
¢ Cuiles son sus favoritos para comprar?
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Atributos buscados para frecuentar un lugar de compn
Razon més importante
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Preferencias

Toaas las personas lenemos algo que Nos gusta de Manera especial, es decii gue nos
Gusta s0bre 188 Jemids cosas  Cudles dinan usiedes es son aquellas gue ie gusta mas?
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Formas de pago

Oportunidades

¢ Usted considera que cuando hace compras pare su hoger?
5%

¢ Como paga habilualmente sus compras? ki O a1 4 8 Glamprs aprovechs ds
lon rebajsnimcusaics
Supe!melcada::m 2% @ A vor sprovache dy
rebajssidemeurivs
e o < Electvo L
+ Tarjeta de Crédito o
iy = Cuola taci ; | ! --uwam:a
‘ ™ = Ciédito empresarial Teul
b 2% H 3 e L
_ = - Participacién en promociones
Farmacias ... 5% [7e3 | 7o
Particpa en promociones (i)
| RetajanOescunntos
| s

19 1% | Brenuus nmodates (rogaiitos, rspactas, oir.| % % on 4%

- B -t 0% 1w < = T ) 0% T

' i) 3 ™ ™

a2 133 184

Total AB c D
Conm e .
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Actitud frente a la compra

£ Cudndo usted va de compras para usted mismo?
[EEY 2N 51% 5%

E T 4% R
2 } "
- t ™~ -~
—_— e SE—— -
Total A8

Lt yusia punsal vt ankey 1 Comprar
4 L s G ¢ B O @ e HONWTED
© Bmis spus | WGESCHa 2rfes de ORI

eYsi h;{algo que le gusta imuchisimo, usted...? o

# ESpars & untal dwai pate com
A e e o i
4 Espmis 3 que asls &1 falip | (HHinOCEn

Comparacion de precios

Compers
e Hombre | Mujer | AB | C DE
[ sl
= cormprai
Ta% 6% |36% | 7I% | T4%
e s
g’ Ao 16% Compralo que Jo
e gusteeinimportar | 12% | 18% | 8% | 18% | 14%
elgar
Compra
en
14% los hugares de su 15% 14% | 54% | 9% 1%
. preferencia sin
comparar 1k
Total 9% 104 | 13 [ 86 | 17

A Eskter o ases Bakis

Actitud frente a la compra

Se gasla ia que tene 45% 54% 445%  62% S0%  44%

Usted anorra para el futuro 7% 78% B9%  85% 79% 65%

Le gusta que le ayuden

2% 73% T1%  63%  72%  T5%
cuando compra

Usted cres en los seguros

65% 1% B0% BE% T1% 94%
{salud viaa. autos)

Tiene canuale de seguio 3% 39% I B9% 5% 14%:

Fuarie Eluge Cotrsiativg

Azar

Usted compra la loteria / jotto / Juegos de azar

an
0%
1 ’
Total

® Siempre

Fumie Elaos Cuantiative
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Referente para comprar

Cuande necesita ayuda/recomendacion para ]
comprar algo, & quién le pide ase ayuda? L -~ -

= i r
- T i

A el
" ™
Armgos Papa Higon

Ninguno

Dapendsmnite s
Comyuge 1o I - - un
Mama 2% " 0N 2% 15%
Vendecores / Depandenies 16% 1a 0™ 1an 16%
Protevonaies 1 1% B &% 1%
Amgos ™ ™| ew L L
Hermancs mayares o~ o~ ™ a 2
Paps “ o “~ % £
hanguno e | aw 2% 19%
Tosl T 243 14 172 222

Fumie Chiia Coartitaivn

Regateo y oportunidad: éxito seguro

«  Parte de Ja construccion de su imeginario #s la pardia pars sscar provecho o demosvar e
capacidad para encontrar opertunidades Se creen mds avispados qus loa semance

*  Elregateo yla oportunidad que 2s cultural en Guayaquil bene coma fin abrir sspacios de
comunicacion, es una especie de pugilato en el que debe ganar, eparentemente o Mas “sapo™
El regateo i¢s lleva 2 vivir el éxito cotidiano y smtonces cusntan ls hazafia de eu vida cuando
higieson r buen Negocio o ganaron algo Mas pare ese dla Por esto fa imporiancia del mercado
wnlonmsi la Bahia, la tiends, farmacis. bazar del barnio

Miortr 35 Gus e regateo es impontante a 10do nivel | hay un secior que ya compra directamants
1los cenmt 35 comercadies cuando Nay ofertas, gangos. ek, Los comdos son posibiidades de
vanejar e conradicsiones y las ateinativas,

+ Tnen una vision 0ids @ cono plazo de k vida por [ necesidad de supervivencia, por
oportundad de rsbaje, Ademds hay un rechazo de todo Io que ¢s sstemdtics, ol guayaquilefo
nole gusta estar shneado por obkgacin,

Fracte Conmias

Regateo y oportunidad: éxito seguro

“No les gusts gue les |

wean (8 cara ge
gllas

1//
N

o6 OPORTUNIDAD es:

El éxito cotidiano es sumeta,
les produce alegria

Estas acciones, aunque eslén en grupo, responden a
Intereses indwvidusles

e Flapa oamats

Tendencias de consumo NSE ALTO

‘rudaaaas de cansumo

Lugar y formas de compra

SORIos a0 colidad i utiidd b
Mauvaz fvortas por calicad

Tendencias de consumo NSE MEDIO

Tendencias de consumo { Lugar'y formas de compra
Productos de calidad a buen precia. i Centros comerciales

Productos que transrmiten vaiores y i Autoservicios

simboios compabbies con e grupo importadaras

Para aparentar usan cosas gue son . ?

pratendiendo que son Dnginales No analizen pars

POro que impactan o causan Sensacion comgrary son

momeriénea descomplicedos, sin embargo no fodos
Marcas favontas por imiacion,. aclian de osta farma

haeio, precio, caldad qu-nmwml Comparen

de moda que garanticen el poder exmubirse
demostrar, Cofares briiantes Sonidos fuertes
Imdgenes vivas, conlrasies fuerfes

Precio, ofertas, csiidad. presemtacion,
comodidad atencion. servicio, cercania.
No la importa mucho ja procedencia de la marca

Prueban fodo prusban de todo. Regatesn
Motivaciones de consumo i

relacion socisl cuand i de 7 ) 3
marcas y tendencias en 1a moda. Proyeccion Gastan més en

cumuio de y Vivienda
de ser jo que no son. imitar Busca su. Educscon
y aspraala i y

Compra canaiizads per facilidades de crédilo Saiud

agilidad, cortesia, To
precio, calidad higiene, sequndad comodidad

wie Clape Coardterns

Tendencias de consumo
NSE MEDIO BAJO/BAJO

Lugar y formas de compra
Tendencias de consumo SRR ol

Inclaacidn Bacig le tacnalogia ubitsna
BGLIPDS die SLD No dan umpert.
1o marca No descartanla oportunidad
dher PRI IO A BN 1O
e COMDAR pero 3 para saber ko quo huy

Nowedady cantidad Informacion, asesoramento
Precofproducta, rapidez, amabilidad, buen lralo
Apuaie

Fumeite Clans Cunitaive
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Consumidor guayaquilefio

= Enlos alimos afios s evidente una clara homogenizacion de la cultura tel
consumidor Paulatinaimente se |gna\an los gustos y pfelelenclas por la oferta
disponibie Nade puede competic con mercaderia diferente si sabeinus yue la
comercializacidn esld globalizaday 10s precios lambién. en algunos casos.

*  Enelseclor de consumoque llena el 70% de. nuestra vtda se puede ver que hay
grandes coinciencias entre meruados, pero. al hablar defmewauo guayaquilerio
lo que cambian son las lormas de comprar.

+ Pot ejemplo las Joterias. paza mi i0, nacieran quil "’odo lo que
signifique transaction en Gudyuquw. se refiere o la opartundad y & regaleo, el azar y
la suene les divierle y la 1opa. también.

+  Reclaman buena alencion basada en la cordialidad y esa aperiura y necesidad de
comunicarse es pafa salr det anonimalo Las buenas formas y maneras hace gue se
ved al habitanle cosieho lodavia como un gran provinelang.

+  Por eso es importante entender que la diferencia quetbusca el consumidor esla en
la lorma en que se les atende, enla importancia qu: preslan, en ia aphcacion de

€508 1asgos cuturaies como ¢l vegalt—:o y le operiunidad. Son factores determinanles
en el mundo del mercaco, en un mundo de oferla y demanda

i

Consunudorguayaquﬂeﬁok

Consumidor guayaquileio

«  Esta desconfianza es per 8 corno una amenaza que atenta contra ¢l poder
cornelvial de las dos parles. |

+ Lo que consunie INas el guayaguilefio esta determinado por los ingresvs
Eealdnuees “Nuo gudida pala cornprarse” la que tiene Jo gasla®

«  Porotio lado, cudandu s¢ lala de é:’onsnmu, el mercado en Guayanuil esla
secloizado

~ Bahias puderosas con anos en el mercadoy con una masiva concurrencia Je
todo nivel
— Kalls para distraer. entretener ydivertt

— Mercado pirala especlacdlar en lodas las categorias (discos, icpa aitefactos
eleclncas etc ) 4
~ [ercado chino presenie con piecios bajos
+  Las pregunlta sorian. ¢Habia lanio consumidor para tanta oferta?
¢ Se estaran tomando en cusnla lqs impaclos de Ia crisis del 897

KL

liadoJa fuerza sico-
social de la apariencia como d|sc~tsb pem en 4a machca se lrnsmfan esas
valoiaciones por falla de poder adguisitivo. 4

\mried%deﬁ la 'Brauaﬁ@*l
segutidad abrignd

£ e s —

Consumidor guayaqmleno

El consumidor guayaquilefio

ES
Novelero
hnpulsivo o
Curioso Variedad, surtido, moda
Le gusta: !
Credito H Oferas
Financiamiento g’t ”1 m . conoos
- " Mot h
REgeo B o i ~ Mas por menos dinero
(gennaladinge Bl Buscar oportunicades
exilo}
Oslentoso Atencion agil, personalizada
Sesalaitic Amabilidad, contes.a
— Satistace Educacion, conocimiento,
Precision, calidad, cobertura
Apurado

(connotacion de Infraestruclura.

imporlante)

¥

P

Farmacias Fybeca

una excelente
alternativa
para
comprar
(no solamente
medicinas)

Sajud
Cuidada persanal
Figura
Estenca
Imagen

Futite Eluga Guabteivs ey
B —

Generar Trafico

Incrementar el grado de
consideracion y
preferencia al momento
de comprar

Regateo, Oportunidad,
Transaccién
Connota éxito

Crear Surtido de productos més de
momentos y cuidado personal,
espacios de cosméticos, perfumes
gocializacion
Y

concurrencia
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N TA SELECCION
PERFIL EMPRENDEDOR PINTON
NOMBRE DE CANDIDATO A EMPRENDEDOR:
CALIFICACION Jefe de | CALIFICACION Jefe de | CALIFICACION Gerents
SECTOR DE INTERES : Linea Ventas PINTRES de Mercadeo
OBLIGATORIOS ( Candidato debe p rios en su lidad)

s NO Si NO ] NO
1|Capacidad para Analizar Entorno y Visualizar el futuro del negocio a mediano y largo plazo ==
2|Afinidad y qusto por ia actividad comercial y el seclor
3| Tener habilidad para €n las venlas relaciones con |0s demas
4|Persona con excelente referenciacion personal, laborai y comercial
5/ Persona honesta, digna de confianza, leai a principios y compromisos
6| Ser respetuoso de las normas establecidas_cumplir con realas determinadas
/| Persona con vocacion de servicio
&/ Persona con una motivacion economica clara
9!Realizar el lrabajo con perseverancia

10|Experiencia Comercial minima de 3 afios, preferible en el sector
ALTAMENTE DESEABLES (Calificacion de 1a 10)

11|Persona Orientada al cumphimiento de melas de ventas y costos

12| Perseauir sus obietivos con vehemente intensidad

13 Disponibilidad de tempo 8 horas al dia

14 |Persona capaz de aulogisciphinarse y mouvarse a st misma

15| Persona de caracter exigenle, dominada por el sentido del deber

16| Persona emocionalmente madura, eslabie, realista, tranquila y con firmeza intenor

17 |Persona empalica y objetiva en sus relaciones humanas, intuitiva

18| Persona con deseos de lrabaiar para s1 misma v ser su propio iefe

159 |Persona ingeniosa_llena de recursos y autosuficiente, con iniciativa

20|Persona abierta y participaliva, dispuesta a colaborar cuando se le requiera

21|Capacidad para entender y facer las necesidades de los clientes

22| Ser multifacelico en ei negocio

23| Tener buenas cuaiidades empaticas Con posibilidad de adaplacion rapida y facil

24| Persona capaz de imponerse metas a largo plazo

25 Aceplar nesgas Persona con pensamiento abstracto intehgencia aita

26| Formacion preferiblemente de Lipo profesional en areas comerciales y afines

27 Persona dinamica y proacliva, que no acepte la idea de darse por vencida

28| Persona con caracter alegre y sencillo que pueda trasmitir'o a i0s cliientes

29 Persona leal _nobie y fiei a su lrabaio |

30U Lider dingente en e ejercicio de sus aclividades ] st
Subtotal 0 0 0
MEDIANAMENTE DESEABLES (Calificacion de 1 a §)

31 Persona Justa y equilativa en sus decisiones _capaz de analizar obietivamente

32 |Hango de edad entre 28 v 53 anos

33 Habilidad para eslabiecer comunicaciones efectivas tanto con clientes

34 Capacidag para enlrenar y molivar a su equipo de lrabajo I | [

35| Tener capacigac pala soportar situaciones conflictivas y desacuerdos | =
subtotal 0 0 0
TOTAL CALIFICACION 0 0 0
Se idera Candidato Aceptable a partir de los 158 puntos
PROMEDIO COMITE DE SELECCION 0




ANEXO REQUISIT GALES

REQUISITOS LEGALES PARA OPERAR EN UN EUNTO DE VENTA DE PINTURA

1.- Tener cédula de indentidad de ecuatoriano y con posibilidades de ejercer su derecho de trabajar.

2.- Tener RUC bajo la denominacion de punto de venta de pintura y afines

3.- Arrendar local sin restricciones para el expendio de pintura

4.- Comprar extintor y los cables de electricidad en el orden adecuado

5.- Pagar y tener permiso de funcionamiento de la sanidad

6.- Pagar y tener permiso de funcionamiento de los bomberos

7.- Pagar y tener permiso de funcionamiento del municipio (patente)




ANEXO LISTADO DE PRODUCTOS

123 EXPOCOLOR CONDOR

Latex 123 Natrosol Espezante Kg B Limpiex Neutralizante
Canecas Albalux 25 Klos Limpiex Neutralizante
Galones Grano Rayar 4A Decorlac Bco

Litros Cemento Blanco Nare Decorlac Blanco

Medias Canecas

Yeso Extrafino

Decorlac Bco Mate

Yeso Ceramica Volcan Chileno

Decorlac Blanco Mate

Latex Forte Silicen Blanco Decorlac Fondo Bco

Canecas Yeso Extrafino Decorlac Fondo Blanco
Galones Espesante Decorlac Fondo Blanco

Litros Carbonato Tipo A Decorlac Masilla Para Madera

T-Empaque Zagoly

Decorlac Negro

Tintes MIXTURA

T-Anillo

Decorlac Sellador

MIXTURA Negro

T-Grafito

Decorlac Sellador

MIXTURA Violela

T-Boguilla Punto

Decorlac Sellador

MIXTURA Azul

T-Boquilla Abanico

Decorlac Rojo Ingles

MIXTURA Verde

T-Aguja

Decorlac Rojo Ingles

IMIXTURA Amarillo

T-Copa Pistola

Decorlac Vino Tinto

[MIXTURA Anaranjado

T-Pico Fluido 1H

Decorlac Vino Tinto

MIXTURA Rojo

Rodillo Esp Masler

Decorlac Caramelo

MIXTURA Ocre

Rodillo Felpa

Decorlac Caramelo

MIXTURA Café

T-Pistola 527 Thomas

Decorlac Miel

Llana Angelito Alem.

Decorlac Miel

Tintes 1,2, TREND

Espatula China 1

Decorlac Trans. Bril

VIOLET Espatula China 2 Decorlac Trans. Bril
RED ) Espatula China 3 Decorlac Transp.Mt
YELLOW Espatula China 31/2 Decorlac Transp.Mt
GREEN Espatula China 4 Decorlac Transp.Mt
BLUE Champead.Plast 1/2L1 Tinte Madera Negro
BLACK Lija Fan-120 Tinte Madera Verde
RED OXIDE Liya Fan-150 Tinte Madera Amar.
YELLOW OXIDE Lya Fan-180 Tinte Madera Rojo
Lija Fan-220 Tinte Madera Vino
|Bases Lya Fan-240 Tinte Madera Cafe
'Canecas Lija Fan-360 Tinte Madera Cafe
Galones Lya Fan-400 Tinte Madera Cedro
Litros Lija Fan-100 Tinte Madera Chery
Lija Uni-11/2 Cond.Bco Acab.
Estuco Lyja Uni-2 Cond.Bco Acab.
Canecas Lya Uni-21/2 Cond.Bco Mt
Galones Lija uni-3 Cond.Neg.Acab.
Litros Guante Super Bicolor C25 Cond.Neg.Acab.




123 EXPOCOLOR CONDOR

[Esmalte Cinta D/Esp Dob Faz 10M X 18Mm Cond.Neg.Mt
[Canecas E-Cinta Env.Cafe 100Yds Cond.Ent.Azul
|Galones E-Cinta Enval Transp Cond.Amarillo Cr.Med
[Litros Masking Multi 40Yx18Mm Cond.Amar.Ferr.

Masking Auto 40Yx18Mm

Cond.Ent.Dorado Osc.

Anticorrosivo | Masking Auto 40Yx24Mm Cond.Rojo Ferr.

Canecas | Lh-Super Bonder Cond.Rojo Perm.

Galones | Franela Roja Cond.Transp.Brill.

Litros Wype Coiores C/Lb Cond. Entonador Marron
Whipe Fino Bco C/Lb Cond. Naranja Molibdeno

Sellador Brocha 3 Multiuso Cond. Amarillo Limon

Canecas Brocha 3 Premier Cond. Alum Fino

Galones Brocha 4 Multiuso Cond. Alum Grueso

Litros | Brocha 4 Premier Cond Verde Entonador

[ [ Brocha 5 Multiuso Fondolac Bco.

[Resina Brocha 5 Premier Fondolac Bco.

Tambor Brocha 6 Multiuso Fondolac Gris

[Caneca Brocha 6 Premier Fondolac Gris

|Galon Carpbonato Tipo A Cond Masilla Roja

[ Carponato Tipo B Cond Masilla Roja

Thinner | Carponato Tipo B Acryl.White

Tambor | Caucho Beteador Acryl.Carbon Black

1

Espatula De Acero Inox 2 1/2

Acrylac Gray Primer (Fondo Acr

Esponja Marina

Mas.Plast.Mustang

Roaillo Lana Carnero 23 Cm Rep

Mas.Plasl.Mustang

Rodillo Lana Sintéc.23Cm Rep

Catalizador Mustang

Soporte De Hierro Mango Azul

Condorremovedor

Condorremovedor

Desoxicondor

Desoxicondor

Sintetico Secado Rapido Blanco

Sint.Secado Rapido Negro

Sintetico Sr Marron

Sintetico Sr Entonador Azul

Sintetico Sr Entonador Verde

Sintetico Sr Amarilio Cr. Limon

Sintetico Sr Amarilio Cr. Medio

Sintetico Sr Amarillo Ferrite

Sintetico Sr Naranja Molibdeno

Sintetico Sr Rojo Ferrite

Sintetico Sr Rojo Toluidine

Sintetico Sr Aluminio Fino

Sintetico Sr Transp Brillante

Acrilac Thinner Sin Metanol




ANEXO CAPACITACION

-

CAPACITACIONES PARA EMPRENDEDOR PINTON

Condiciones de las capacitaciones:
Las capacitaciones se las impartird en tres laborable de 08:15am a 17:00
El Grupo Céndor pagara la estadia y la movilizacion de una persona.

El emprendedor debera pagar el viaje de Guayaquil a Quito

TEMAS

RESPONSABLE

DESCRIPCION

Prod. P. 1-2-3

Jefe de linea PINTRES

Descripcion técnica de los productos

Prod. P.Céndor

Jefe de capacitacion

Descripcion técnica de los productos

Prod. Expocolor

Jefe de capacitacion

Descripcion técnica de los productos

Administracion

Jefe de Frangquicias EXPOCOLOR

Inventarios Jefe de Planificacion P. Condor |Recomendacién de almacenaje y manejo de inventarios
Sistemas Sidesoft. Manejo del sofware y hardware entregado

Ventas Jefe de ventas PINTRES Técnicas de ventas

Mercadeo Jefe de Linea PINTRES Merchandising, precio, promocién, publicidad

Serv. Al cliente

Jefe de servicio al ciente CONDOR

Resumen de taller servicio de calidad

|Procedimientos y técnicas admistrativas




ANEXO MANUAL DE OPERACIONES

DOCUMENTO CONFIDENCIAL PROPIEDAD DE PINTURAS 123 S.A.

© TODOS LOS DERECHOS SOBRE ESTE DOCUMENTO
ESTAN RESERVADOS POR ALMACENES PINTON.

PROHIBIDA LA REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL POR CUALQUIER
MEDIO

PARA EL USO EXCLUSIVO DE LOS ALMACENES PINTON
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1. MANUAL DE OPERACIONES

1.1 PROPOSITO DEL MANUAL

En este manual PINTON 123. usted. encontrard la informacion relevante, los
conocimientos. procedimientos, técnicas. herramientas y demas elementos que lo
capacitardn para operar su negocio bajo los estindares de calidad de PINTON 123, con
el (in de unificar conceptos y procedimientos. v tortalecer la imagen de la cadena.

Nuestra experiencia nos ha enseilado que existen elementos claves para asegurar el éxito
de un negocio adecuadamente ubicado. establecido y administrado. Estos elementos
formaran parte de la operacion de todo PINTON. Estos elementos son:

procedimientos y politicas -)q
= Expertisse técnico - servicio al cliente - conocimier
producto de todo su equipo de trabajo i
= Deseo de superacién y crecimiento con rentabilidad
Alto grado de compromiso ;:JJ-r 4
= Disponibilidad de producto hacia su segmento 5
= Formalidad y seriedad en la forma de hacer negocios

2. LA EMPRESA

2.1 RESENA HISTORICA DE PINTURAS 123

En 1999 nace la iniciativa de crear una empresa de pinturas para el segmento
econdomico. Este proyecto fue implementado para Octubre del 2000, la operacion que
se inicia en Ambato. Quito, Manta v Santo Domingo. crece a nivel nacional en el afio
2004. Desde el 2004 la empresa ha llegado a crecimientos en ventas de hasta el 70%, y
seguimos planiticando un crecimiento sostenido en el largo plazo.

Son muchas las razones que han hecho de 123 la empresa joven con mayor crecimiento
de su grupo. v, entre ellas se encuentran su personal que esta totalmente comprometido
con la vision de la empresa. Y otra de las razones y la mas importante son sus clientes;
ya cientos de personas creen en 123 v lo ven como la mejor alternativa al momento de
llenar sus ambientes de color.



2.1.1 VISION DEL GRUPO CORPORATIVO.
Mejorar el nivel de vida de las personas a través del color.

2.1.2 MISION DEL GRUPO CORPORATIVO.

Corporacion dirigida a servir al cliente gque trabaja en equipo, actiia con responsabilidad
g i
y asegura a todos los relacionados un nivel superior de satisfaccion.

2.2  RESENA HISTORICA PINTON 123

El proyecto del Pinton nace como una necesidad de llegar al usuario de una manera
directa. Ademdas de ampliar nuestra cobertura a areas que de otra manera seria
complicado llegar con la logistica actual.

El proyecto tuvo una serie de consideraciones hasta llegar a un modelo final,
inaugurando asi el primer local en el mes de Mayo del 2007.

Una vez inaugurado el proyecto con la implementacion del primer local hemos ido
creciendo rapidamente hasta que en ¢l mes de Septiembre contamos con 7 locales
funcionando. Y la cadena ya tiene la participacion de un digito en las ventas globales
de la compaiiia.

La idea del local esta direccionada no solo con una visidn comercial; sino también una
vision social, la idea es apoyar con un negocio propio 4 microempresarios que con una
inversion relativamente baja. acceden a tener ingresos producto de su tienda de pintura.

Se espera tener 20 locales al finalizar el 2008. y. que los locales que funcionan al
momento tengan una excelente proyeccion comercial de dos digitos de rentabilidad
promedio.

A los locales les provee las 3 empresas del grupo lo cual le complementa en todas las
lineas de pintura y complementarios demandados por el cliente final.

Los pintones deben tener ventas externas, como complemento de su actividad comercial
esto es requerimiento basico de un crecimiento sostenido.

La cadena propia de distribucion de los almacenes Pinton contribuye en gran medida
para que Pinturas 123, incremente su presencia en el mercado y incremento de forma
importante el Posicionamiento de Marca.



2.3 VALORES
&
Honestidad
. Cuidar los bienes y recursos de la compaiiia.
. Proteger la informacion y el conocimiento propio.
. Actuar con transparencia hacia fuera y hacia dentro.
Responsabilidad
. Cumplir con las tareas y objetivos asignados.
. Asumir y responder con funciones y horarios.
> . Actuar conscientemente para prevenir situaciones de riesgo interno y externo.
Respeto
. Aceptar a las personas como son.
. Escuchar con buena disposicion.
. Brindar un trato cordial.
. Lealtad
. Cumplir con los compromisos contraidos.
. Comprometerse con el cumplimiento de las politicas y procedimientos de la
compaiiia.
. Cuidar y fortalecer la imagen de la compaiiia.
> 3. ORGANIGRAMA ( De 123)
A continuacién se presentan las estructuras organizacionales que se aplican para la
adecuada operacion del Almacén Pinton:
* [ RS
| VENDEDOR
‘ ‘ EXTERNO ° EQUIPOS
T | TEE%TOT)Y I
L OPERATIVO
‘
' E " | ADMINISTRADORY | OPERACIONES
N Y LOGISTICA
.
E / ADI‘lN%TRATNO
/ <17 I Y LEGAL I
\ TINTURADOR |—— [
\1///\} - [ COMUNICACIONES |
MERCADEO, PUBLICIDAD
SERVICIO AL CLIENTE
CALIDAD
ASESORIA | A . S
GARANTIA T S
[ _SEGURIDAD |
&



Gerente General

Luis Fernando Puerta

Jefe de Ventas i)

Alejandro Pefa

J
Areas de Apoyo (Céndor)
Cartera
Contabilidad
k Logistica
1 _ |
Supervisor de Ventas Nacional Vendedor Cuentas Claves Coordinador de Linea
Estuardo Garcia Nuevos Negocios Anabel Tinajero
Pablo Aguero

it Vendedores Quito _\
|
. =

Vendedores Provincia

-

4. AREAS DE APOYO.
E Factibilidad vy Negociacion.
Es el equipo de personas que se encarga de contactar a los interesados y realizar la
entrevista personal. En la misma se discuten todas las dudas que podrian surgir en el
proceso de implementacion del almacén.

Responsable: Alejandro Peiia

Cargo: Jefe de Ventas
Telétono: 2682-478 Ext. 3830 0 099-708-239
e-mail: apena@pinturascondor.com

Responsable: Estuardo Garcia

Cargo: Supervisor de Ventas
Teléfono: 2682-478 Ext. 3830 o0 098-239-601
e-mail: egarcia@pinturascondor.com

0 Locales



Es el equipo de personas que brindara apoyo a los locales en cuanto al Disefio,
Ubicacién, Adecuacion, Decoracion y Mantenimiento del local o locales, en la etapa
previa a la apertura y puesta en marcha del punto, y el correspondiente soporte posterior
durante la etapa de operacion del almacén. Los ejecutivos encargados son:

Ubicacion, Adecuacién y Decoracion
Responsable: Anabel Tinajero

Cargo: Jefe de Linea Pinturas 123
Telétono: 2682-478 Ext. 3832 0 092-754-076
e-mail: atinajero@pinturascondor.com

O Pedidos y Servicio al Cliente:

Es el area que se encarga de recibir los pedidos para los productos suministrados por el
Grupo (Pinturas 123, Condor v Expocolor). asi como también se encarga de enviar a
todos los miembros de la cadena las listas de precios. descuentos y condiciones
especiales. Los ejecutivos encargados de csta drea son:

Pedidos:

Responsable: Milton Salcedo y Nardy Benavides Call Center Quito y provincias
Cargo: Representante Servicio al Cliente.

Telétono: Directos: 1800-746%87

e-mail: ccenter@pinturascondor.com, msalcedot@pinturascondor.com,

nbenavides@pinturascondor.com

Responsable: Mariela Navarro Call Center Guayaquil

Cargo: Representante Servicio al Cliente.
Teléfono: Directos: 04-6-002875
e-mail: mnavarro@pinturascondor.com

Listas de Precios, promociones y descuentos:
Responsable: Anabel Tinajero

Cargo: Jefe de Linea Pinturas 123
Teléfono: 2682-478 Ext. 3832 0 092-754-076
e-mail: atinajero@pinturascondor.com



O Comunicaciones

Es el area encargada de brindar apoyo al punto en las comunicaciones internas y
externas, y de mantener la atencion, cordialidad, ambiente agradable y excelentes
relaciones.

O Mercadeo y Publicidad

Es el area que se encarga de dar apoyo al almacén en el mantenimiento de las
actividades comerciales del punto de venta, en términos de rapidez, calidad del servicio,
presentacion del local y del personal. atencion. cordialidad, ambiente agradable,
seguridad. limpieza. relaciones publicas, iniciativa y dinamismo.

0 Sistemas ¢ Informatica

Es el area que se encarga del manejo de la administracion de la red y la alimentacién de
la informacidn de los servicios a la misma. También coordinan el buen funcionamiento
de los equipos y los suministros.

Responsable: Anabel Tinajero

Cargo: Jete de Lineca Pinturas 123
Teléfono: 2682-478 Ext. 3832 0 092-754-076
e-mail: atinajero@pinturascondor.com

O Ventas, Cobros y Ventas Externas

Es el area que se encarga del seguimiento y servicio personalizado de ventas, ademas
asesora las ventas externas de los locales.

Ventas al almacén y cobros

Responsable: Estuardo Garcia

Cargo: Supervisor de Ventas

Telétono: 2682-478 Ext. 3830 0 098-239-601
e-mail: egarciaf@pinturascondor.com
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PINTON 123 S.A.
CONTRATO DE DISTRIBUCION

Entre los suscritos a saber:

Luis Fernando Puerta Murillo, de nacionalidad colombiana, mayor de edad, de profesién ingeniero, domiciliado en la ciudad
de Quito, titular de la Cédula de Identidad No. ... ...... en su calidad de Gerente General de la empresa
PINTURAS 1-2-3 S.A. domiciliada en la ciudad de Qunto Socuedad Mercantil legaimente constituida e inscrita en el
Registro Mercantil de este cantdn, quien en adelante y para los efectos del presente contrato se denominard LA
COMPANIA v, cccorvviiririeencnann, e de nacionalidad ECUATORIANA, mayor de edad, domiciliado(a) en la
ciudad de ...cesvsennenns , titular de la Cedula de Ciudadania NO. cccivreiiismisssiaisirssseninssnsesasnss quien en adelante y para los
efectos del presente contrato se denominara EL DISTRIBUIDOR,

Por el presente instrumento se celebra un contrato de DISTRIBUCION.

v ANTECEDENTES

LA COMPANIA ha creado y desarrollado un sistema para la comercializacion de pinturas y afines, para
mantenimiento, decoracién y complementarios, a través de puntos de venta al publico, identificados con
determinados signos distintivos, marcas, nombre y ensefia comercial, con productos especialmente seleccionados,
utilizando equipos y métodos que incluyen, pero no estan limitados a: férmulas, técnicas, entrenamiento,
atuendos, disefio de locales, instalaciones, fachadas, colores, distribucién de elementos, servicios, procedimientos,
publicidad, programas de control y materiales establecidos de conformidad especificaciones comerciales, todo lo
cual se denominara a continuacion como PINTON 123

A. LA COMPANIA estd juridicamente legitimada para la colocacion y otorgamiento de licencias de uso de las marcas, y
otros signos distintivos empleados en la comercializacion de los productos y servicios que conforman el SISTEMA
PINTON 123.

B. EL DISTRIBUIDOR desea comercializar 10s productos y servicios 'mencionados en el presente contrato, los signos
distintivos y demads elementos que conforman el SISTEMA PINTON 123, obligdndose, igualmente a observar las
normas de calidad necesarias para la conservacion de su imagen en el mercado. 3

C. EL DISTRIBUIDOR reconoce expresamente la propiedad de las marcas de LA COMPANIA, asi como también todos
los nombres comerciales y cualquier otro signo distintivo que llegare a utilizarse dentro del Establecimiento,

A  especialmente PINTON 123 y CONDOR, y renuncia expresamente a cualquier reclamacion de derechos de propiedad o

de cualquier tipo sobre las mismas.
D. Las partes aceptan que sus relaciones se regirdn por el presente contrato de ACUERDO DE COMERCIALIZACION,
del cual forman parte los considerandos precedentes y las siguientes definiciones.

DEFINICIONES

A. EL DISTRIBUIDOR es la persona natural o juridica gue reconocera a la sociedad PINTURAS 1-2-3 S.A. como
creadora del SISTEMA PINTON 123.

B. EL ESTABLECIMIENTO es el lugar fisico donde operara el punto de venta, de conformidad con el SISTEMA
PINTON 123, en el cual se utilizaran las marcas, bajo la licencia de LA COMPANIA y sujeto a los términos y
condiciones del presente contrato.

@ C. LOS PRODUCTOS son aquellos esenciales para la operacion del establecimiento, que se comercializan bajo las

marcas y demas signos distintivos que caracterizan y se emplean en los puntos de venta PINTON 123.

D. CONFIDENCIALIDAD es la condicidon que acepta expresamente EL DISTRIBUIDOR con relacion a las cladusulas del
contrato y sus anexos, circulares, lista de precios, politicas, productos, servicios, planificacion, decoracion de los
establecimientos, y demas especificaciones a las cuales tendra acceso y que se consideren confidenciales para LA

A‘ COMPANIA en virtud del contrato de distribucién, esta condicidon se extiende a sus trabajadores, socios, conyuge y

demas parientes hasta el cuarto grado de consanguinidad y segundo de afinidad.

E. EL KNOW - HOW significa cualgquier informacion confidencial o conocimientos no patentados, sobre los productos y
servicios, incluyendo la relacion sobre sus especificaciones, métodos de fabricacion, fuentes de suministro, o
cualquier otra informacion relacionada con los mismos, asi como su estrategia de promocién y comercializacion en el
mercado, no cobijada por patentes, disefios, marcas registradas u otros derechos de propiedad intelectual, ya sea
derechos de autor o propiedad industrial, que LA COMPANIA autoriza utilizar a EL DISTRIBUIDOR, durante la
vigencia del presente contrato y que se encuentra en este contrato y en ordenes verbales o circulares que de tiempo
en tiempo comunique LA COMPANIA al EL DISTRIBUIDOR para el desarrollo del SISTEMA PINTON 123.

F. LAS MARCAS significara’_t'odas las marcas, en especial PINTURAS 1-2-3 y CONDOR y demas signos distintivos
propiedad de LA COMPANIA, asi como cualquier otro signo distintivo que sea determinado por éste.



1.2

1.3

1.4

Sin

DERECHOS DE PROPIEDAD INTELECTUAL comprende el nombre comercial, marcas, lemas comerciales, patentes,
disefios industriales, derechos de autor, y cualguier modalidad de propiedad intelectual de titularidad de LA
COMPANIA

SISTEMA PINTON 123 es el conjunto de técnicas, procedimientos y Know How desarrollados por LA COMPANEA
para la promocion y comercializacion de sus productos, especialmente de pintura y afines para mantenimiento,
decoracion, utilizando equipos y meétodos que incluyen, pero no estan limitados a: férmulas, técnicas, entrenamiento,
atuendos, disefio, servicios, procedimientos, publicidad, programas de control y materiales, establecidos de
conformidad con los estandares y especificaciones comerciales que forman parte integrante del presente contrato, asi
como en las instrucciones y circulares que de tiempo en tiempo envia LA COMPANIA a EL DISTRIBUIDOR

El NOMBRE COMERCIAL equivale a PINTON 123 que distinguird los establecimientos de comercio integrantes del
SISTEMA PINTON 123.

ACUERDO DE DISTRIBUCION es el derecho para la explotacién del SISTEMA PINTON 123, dentro de los limites
del Contrato, que permitird instalar establecimientos de comercio utilizando el nombre comercial PINTON 123 Y
demas derechos de propiedad intelectual que son parte del sistema, a condicion de que en dichos establecimientos
sigan los lineamientos y pautas predeterminadas por el presente contrato con el fin de otorgar una individualidad y
estandarizacion propia a los productos frente al publico.

LA ZONA comprende el drea geografica determinada dentro de la Republica de Ecuador para la explotacion del
acuerdo de distribucion.

PRIMERA. -OBJETO

Por medio del presente Contrato, cuyos considerandos y definiciones forman parte integral del mismo, LA
COMPANIA otorga a EL DISTRIBUIDOR el derecho de explotar ,dentro de los intereses de LA COMPANIA, el drea
ubicada en la Colén S/N de la ciudad de Esmeraldas, para ventas internas del almacén y LA ZONA especificada en
el literal K para ventas externas. A su vez EL DISTRIBUIDOR acepta el acuerdo citado y se obliga a desarrollarla en
los términos establecidos en el presente Contrato y a pagar a LA COMPANIA las prestaciones contenidas en el
presente contrato.

Los derechos a los gue se hace referencia en el acdpite anterior, se otorgardn a EL DISTRIBUIDOR durante el
periodo que permanezca vigente el presente contrato y serdn ejercidos por EL DISTRIBUIDOR segun los limites y
conforme a los métodos establecidos en el Contrato, sin facultad para conceder sub-acuerdos, o ceder el contrato.

LA COMPANIA se reserva el derecho de incluir o retirar productos a comercializar por parte de EL DISTRIBUIDOR,
y podra introducir variaciones a los mismos en cuanto a la presentacion, precio de venta al publico, marca comercial
y demas signos distintivos, empaques, composicion, metodologia de preparacién y aspectos similares propios del
SISTEMA PINTON 123.

La concesion del presente CONTRATO DE DISTRIBUCION vy licencia no supone representacion ni agencia de LA
COMPANIA, ni tampoco asociacion, sociedad ni participacion reciproca en los resultados econdmicos de cada una de
las partes. En consecuencia, en ningun caso podran confundirse, compensarse o derivarse responsabilidades
econdmicas distintas de las que expresamente se pactan.

SEGUNDA.- OBLIGACIONES DE LA COMPANiA

perjuicio de las obligaciones que se establecen de manera general en el presente contrato LA COMPANIA se

compromete a:

2.1
2.2

3
4

2

2
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3.1

3.2
3.3
3.4

3.5

Otorgar a el DISTRIBUIDOR el derecho de explotar en LA ZONA el SISTEMA PINTON 123, bajo las condiciones
estipuladas en el presente contrato y sus anexos.

Suministrar a EL DISTRIBUIDOR toda la informacion que crea necesaria, relacionada con el SISTEMA PINTON
123, dicha informacidon se hard por medio de notificaciones directas, boletines, circulares o cualquier otro medio
escrito o electronico que posibilite una comunicacién oportuna.

Entregar los productos solicitados por EL DISTRIBUIDOR dentro de los plazos establecidos por LA COMPANIA.
Ejecutar las acciones necesarias para impedir gque terceros no autorizados hagan utilizacién ilegal de los signos
distintivos que conforman el SISTEMA PINTON 123.

TERCERA.-OBLIGACIONES DEL DISTRIBUIDOR

Desarrollar el sistema PINTON 123 dentro de la ZONA asignada y en I0s términos contemplados en el presente
contrato. Dentro de esta ZONA, EL DISTRIBUIDOR se compromete a ubicar 1 (UNO) punto en un plazo no mayor
de 1 mes.

Abstenerse de distribuir productos y/o servicios diferentes de !os contemplados en el presente contrato en los
establecimientos objeto de este acuerdo o contrato.

Adquirir los productos y suministros, para la operacion de los establecimientos de comercio objeto del acuerdo de
distribucion, Unica y exclusivamente por parte de LA COMPANIA o de los proveedores autorizados por éste.

Pagar el financiamiento de la adecuacion inicial del local y el inventario inicial de la forma estipulada en el presente
contrato.

Abstenerse de utilizar signos distintivos diferentes de los estipulados en el contrato, para distinguir los productos
objeto del acuerdo de distribucion, y abstenerse de utitizar cualquier signo distintivo de propiedad de LA COMPANIA,
a la terminacion del contrato, por cualquier causa que el mismo haya terminado.
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3.6 Acatar las medidas correctivas necesarias que consten en los informes de visitas de control que efectie LA
COMPARNIA.

3.7 EL DISTRIBUIDOR tiene la obligacidn de no mantener otro negocio con e! mismo objeto del acuerdo de distribucion.

3.8 Someter a consideracion y aprobacion de LA COMPANIA, cualquier proyecto de adecuacion del local, decoracion del
mismo y demas aspectos requeridos, con la antelacion y en los términos previstos en el contrato.

3.9 Cumplir oportunamente con todas las obligaciones derivadas del presente contrato.

3.10 EL DISTRIBUIDOR llevarad a cabo la publicidad necesaria conforme a los lineamientos del SISTEMA PINTON
123, por lo que para cualquier material publicitario debe ser previamente autorizado por LA COMPANIA.

3.11 Identificarse a si mismo como una entidad independiente en el Establecimiento de Comercio, en conjuncién con
cualquier uso de la marca de Propiedad o con la operacion del Establecimiento de Comercio.

3.12 Notificar prontamente a LA COMPANIA sobre cualquier uso sospechoso no autorizado, amenaza o desafio a la
validez o utilizacion de las Marcas de Propiedad por parte de terceros. Es derecho exclusivo de LA COMPARNIA
iniciar, dirigir y controlar todos los procesos administrativos o litigios que involucren los derechos de propiedad
intelectual objeto de este contrato.

3.13 EL DISTRIBUIDOR contard con 1(UNA) persona adicional para que cumpla como dependiente en el negocio. El
empleado de EL DISTRIBUIDOR no tienen ninguna relacion laboral ni contractual de ningun tipo con LA

* COMPARNIA. Por tanto, la responsabilidad laboral, asi como el pago de sus haberes y prestaciones establecidas en la
ley en favor de los trabajadores es de exclusiva responsabilidad de EL DISTRIBUIDOR, quien declara que cumplira
en forma estricta todas las obligaciones de los patronos con sus empieados.

3.14 Abstenerse de emplear la Marca para incurrir en obligacion o endeudamiento alguno en nombre de LA
COMPANIA puesto que de antemano y expresamente reconoce que la marca PINTON 123 es de propiedad de LA
COMPANIA.

3.15 EL DISTRIBUIDOR entregarad a la Compafia una Letra de Cambio con Garante por USD12.000,00 (doce mil
dolares).

CUARTA.- MONTAJE DEL ESTABLECIMIENTO, AUTORIZACION Y OPERACION

4.1 El uso de las instalaciones arrendadas o recibidas en comodato debera ser restringido exclusivamente al manejo y
operacion del Establecimiento de Comercio.

4.2 Es responsabilidad absoluta de EL DISTRIBUIDOR, satisfacer los requerimientos legales referentes a obtencion de
sellos, permisos, licencias o cualquier otro tipo de tramite ante las entidades gubernamentales, para la apertura y
funcionamiento del establecimiento, asi como el cumplimiento de ias obligaciones que surgen de la apertura vy
operacion, tales como fiscales, laborales, pago a proveedores, etc. so pena de constituirse en causal para la
terminacion del presente contrato.

41.3 El establecimiento solo puede ser abierto en presencia de un representante de LA COMPANIA para lo cual
acreditara que se ha cumphdo todas las disposiciones relativas a adecuacion, decoracién, aprovisionamiento del
producto y obtenido las licencias gubernamentales y municipales que se requiera para funcionar.

4.4 EL DISTRIBUIDOR se obliga a tener abierto el establecimiento destinado a la venta y comercializacion de los
productos gue conforman el SISTEMA PINTON 123 de acuerdo a los lineamientos establecidos por LA COMPANI{A.

4.5 LA COMPANIA o su representante, tendra el derecho de entrar a las instalaciones del Establecimiento de Comercio
donde se desarrolle el punto de venta, a fin de llevar a cabo razonables modificaciones necesarias para proteger las
marcas y otros derechos intelectuales de su propiedad o de! SISTEMA PINTON 123, o para remediar cualquier falta,
defecto o incumplimiento de este contrato o de cualquier otro.

4.6 EL DISTRIBUIDOR se compromete, durante todo el tiempo de vigencia del presente contrato, a no producir ni
vender, en la ciudad a la cual corresponde LA ZONA, ni en ninguna otra del territorio nacional, productos que
compitan con aquellos que conforman el SISTEMA PINTON 123, ni vender en el establecimiento dedicado a la
distribucién, otros productos no autorizados por LA COMPANIA.

QUINTA.- ABASTECIMIENTO DE PRODUCTOS

51 EL DISTRIBUIDOR se compromete a comprar exclusivamente a LA COMPANIA, los productos necesarios para la
explotacion del acuerdo de distribucidén, detallados en el Anexo No. 1.

5.2 Para efectos de los productos, EL DISTRIBUIDOR debera hacer pedidos por fax, teléfono o correo electrénico a LA
COMPANIA, los cuales seran despachados dentro de los plazos establecidos.

53 . LA COMPARNIA enviard a EL DISTRIBUIDOR, las cuentas de cobro correspondientes a los pedidos que haya
efectuado, las cuales deberdan ser canceladas por EL DISTRIBUIDOR dentro de los plazos establecidos por LA
COMPANIA; despues de lo cual la suma debida causara intereses de mora a la tasa maxima permitida por la ley.

54. LA COMPANIA podra suspender los despachos de productos a EL DISTRIBUIDOR de forma unilateral, cuando éste
caiga en mora.

5.5 Todas las compras de los productos de Pinturas 1-2-3 tendran un porcentaje de descuento del 8% excepto en Thinner,
Tanques de Resina y Tanques de Sellador productos que no aplican ningun descuento adicional, las compras de productos
de Pinturas Céndor tendran 5% de descuento y todos los productos complementarios que se deberdn adquirir de la
cadena Expocolor se facturaran al costo que tiene grabado l0s productos en los almacenes.

SEXTA.- CALIDAD Y PRECIO DE LOS PRODUCTOS
6.1 LA COMPANIA supervisard y controlard, la calidad del producto que venda EL DISTRIBUIDOR en el

establecimiento o establecimientos autorizados y podra formular observaciones y recgmendaciones por escrito que
deberan ser acatadas por este Ultimo dentro de los plazos establecidos por LA COMPANIA.

[
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6.2

7.1

7.2

7.3

8.1
8.2
8.3
8.4

8.5

8.6

@ 8.7

9.1

9.2

9.3

EL DISTRIBUIDOR deberd atender las modificaciones que introduzca LA COMPANIA en relacion con el
mejoramiento del producto, calidad o la presentacion del mismo.

SEPTIMA.- PAGO DE LA INVERSION Y EL INVENTARIO INICIAL DEL ACUERDO DE DISTRIBUCION

EL DISTRIBUIDOR se obliga a pagar a LA COMPANIA, por concepto del financiamiento de la inversion inicial en
activos y demas adecuaciones del SISTEMA PINTON 123 en LA ZONA, la suma de $ 2.500. dos mil quinientos
00/100 délares americanos, pagaderos mensualmente durante el primer afio de funcionamiento del negocio a
partir de la fecha de firma de este contrato.

Al finalizar el afio de pagar las cuotas de inversion inicial, quedard saldada esta cuenta con PINTURAS 1-2-3, pasando
a ser parte de EL DISTRIBUIDOR los activos exceptuando los activos que se hayan entregado en COMODATO.

EL DISTRIBUIDOR también se obliga a pagar en relacion con el inventario inicial el valor mensual fijo, del total de las
facturas iniciales de cada empresa. El plazo maximo para este pago es de 6 meses sin excepciones a partir del 3 mes
de funcionamiento del establecimiento. Por lo tanto el cliente deberd entregar al agente vendedor 6 cheques por el
mismo valor para ser cobrados en cada mes a la fecha estipulada.

Con base en los informes mensuales que proporcione EL DISTRIBUIDOR en relacién con las ventas, deberédn
consignarse a LA COMPANIA, hasta el 10 de cada mes las sumas correspondientes a los valores antes
sefialados. La demora en el pago de dichos rubros causara el maximo interés mas la mora a la tasa maxima
permitida a favor de LA COMPANIA.

Los cobros de Pinturas Céndor, Expocolor y Pinturas 123, deben hacerse de la siguiente manera, pago directo al
agente vendedor de Pinturas 123.

El agente vendedor sera la persona responsable de distribuir la cobranza por compaiiia y de hacer liegar los pagos
a cada una de las compafiia. Asi como también sera el responsable de entregar los comprobantes de pago a EL
DISTRIBUIDOR

El hecho de que LA COMPARIA reciba los pagos por consignaciones en las cuentas establecidas para tal efecto,
no significa que EL DISTRIBUIDOR se encuentre a paz y salvo, sino hasta el momento en que LA COMPANIA a
través de comunicacion, asi lo exprese.

OCTAVA.- LICENCIA DE USO DE SIGNOS DISTINTIVOS

EL DISTRIBUIDOR explotara el nombre concedido unicamente bajo los derechos de propiedad intelectual, marcas,
otros nombres comerciales y demas signos distintivos que forman parte del SISTEMA PINTON 123, los cuales
podran variar de acuerdo a las estrategias de mercadeo.

EL DISTRIBUIDOR se compromete a no comercializar, fuera de la zona, productos identificados con los signos
distintivos de los cuales es titular LA COMPANIA ni subdistribuir a terceros, sin la previa autorizacién de LA
COMPANIA.

EL DISTRIBUIDOR se compromete, durante la vigencia de este contrato a utilizar las marcas registradas, lemas
comerciales, y demas derechos de propiedad intelectual del SISTEMA PINTON 123 Unica y exclusivamente en
relacién con los productos y servicios relacionados con el acuerdo de distribucion. Igualmente se obliga a no utilizar
dichas marcas en ningun caso ni por ninguna circunstancia una vez resuelto o terminado este contrato.

EL DISTRIBUIDOR se compromete a no utilizar en otros establecimientos de comercio un nombre comercial similar
o idéntico al | empleado por el SISTEMA PINTON 123.

LA COMPANIA se obliga a ejecutar las acciones necesarias para evitar que terceros no autorizados hagan utilizacion
de las marcas y demas derechos de propiedad intelectual que conforman el SISTEMA PINTON 123.

Cualquier uso (incluida la colocacién de avisos, carteles, etc.) que se pretenda hacer de las marcas objeto de este
contrato deberd ser expresamente aprobado por LA COMPANIA.

De darse un ma) uso de las marcas o de cualquiera de sus derechos de propiedad intelectual que comprende el
SISTEMA PINTON 123 por EL DISTRIBUIDOR, éste acepta indemnizar a LA COMPANIA, en una suma de dinero,
gue se estima en un minimo equivalente a la sumatoria de las ventas brutas de los seis (6) meses anteriores a la
fecha que se detecte el mal uso o un equivalente al Ultimo mes de ventas brutas multiplicado por seis de darse este
mal uso al inicio del contrato.

NOVENA.- CONFIDENCIALIDAD Y PROHIBICION ESPECIAL

EL DISTRIBUIDOR se obliga a guardar la debida confidencialidad respecto de los secretos técnicos en relacién con
los productos objeto de! presente contrato, asi como de las férmulas y del Know How que tenga conocimiento en
virtud del mismo y no deberd revelarlo excepto al personal si ello fuere necesario para la operacion del negocio,
asumiendo la responsabilidad que por tal divulgacion se produzca.

Igualmente se compromete a no revelar ninguno de los secretos técnicos propios del SISTEMA PINTON 123, salvo
a su personal cuando requiera estar familiarizado con dichos aspectos, velando en tal caso porque los mismos
guarden la debida confidencialidad. Asi mismo, no podra revelar, duplicar, sublicenciar o vender dichos secretos.

Si en cualquier momento durante la vigencia de este Contrato, EL DISTRIBUIDOR objeta o disputa, directa o
indirectamente, la validez, propiedad o pertenencia de las Marcas de Propiedad o emprende cualquier otra clase de
accion que pudiere tender a obstruir los derechos de LA COMPANIA en ese respecto, o a autorizar a otros bajo
licencia a utilizar las Marcas de Propiedad, LA COMPANIA tendra el derecho por una parte, a iniciar las acciones
legales del caso, y por otra, a terminar unilateralmente este Contrato y exigir todos los derechos otorgados bajo el
presente mediante preaviso o notificacidon de terminacion por escrito a EL DISTRIBUIDOR de conformidad con los
términos de este Contrato.
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@ El uso de los derechos de propiedad intelectual de LA COMPANIA por EL DISTRIBUIDOR no le concede ninguna
participacion o interés en la propiedad ni ninguna otra participacion o interés o con respecto a estos, distinto de la licencia
otorgada por este Contrato.

Toda reputacién y cualquier nombre o renombre comercial que surja del uso de las Marcas de Propiedad por EL

DISTRIBUIDOR redundard unica y exclusivamente en beneficio de LA COMPANIA. A la expiracién o terminacién de

este Contrato, no serd asignada suma alguna como atribuible a ningun buen nombre, reputacidén o renombre comercial

asociado con el uso del SISTEMA o de los derechos de propiedad intelectual por parte de EL DISTRIBUIDOR

9.4 Si EL DISTRIBUIDOR fuera persona natural, y llegare a fallecer durante la ejecucion del presente contrato, LA
COMPARNIA decidird en Gitimo término, si da por terminado el contrato de distribucién o continia con los herederos,
sin perjuicio de ejecutar las garantias existentes, si hubiesen cobligaciones pendientes de pago por parte de EL
DISTRIBUIDOR

DECIMA.- VENTAS E INFORMES

.-

10.1EL DISTRIBUIDOR se compromete a efectuar un informe semanal sobre las ventas de productos, via electrénica,
telefénica, por telefax o por cualquier otro medio que propicie la celeridad en la comunicacion.
EL DISTRIBUIDOR debera suministrar a LA COMPANIA la siguiente informacion contable:

a.Copias de las declaraciones de impuestos presentados (mensual y anual).

b.Cualquier informacion adicional que LA COMPARIA le solicite.

Si no se cumple con cualquiera de las anteriores obligaciones, LA COMPANIA tendrd derecho de realizar
® directamente o a través de expertos una auditoria general de las actividades de EL DISTRIBUIDOR

10.2EL DISTRIBUIDOR de manera expresa faculta a LA COMPANIA para efectuar una auditoria contable, operativa y
de calidad de los productos y servicios.

10.3EL DISTRIBUIDOR estad obligado a someterse al control de LA COMPANIA, prestandole toda su colaboracién Yy
ayuda, y facilitdndole cuanta informacién le demande para verificar inventarios, libros, contabilidad, estados
financieros y correspondencia formal relacionada con la actividad del negocio.

DECIMA PRIMERA.- NATURALEZA DEL CONTRATO

11.1Este contrato se celebra entre comerciantes, que asumen de forma independiente sus obligaciones. Por tanto, el
presente contrato en ninguna forma dard lugar a la constitucion de una sociedad, agencia comercial, corretaje,
asociacion, o cualquier otra figura similar en cuanto a los efectos de dependencia.
11.2Las partes dejan expresa constancia de que el contrato contenido en el presente documento es un contrato de
distribuciéon comercial y que excluye cualquier tipificacion que eventualmente pueda hacerse respecto a la agencia
comercial. EL DISTRIBUIDOR por consiguiente expresamente renuncia a cualquier beneficio que pudiera recibir en
relacion con una erronea tipificacion del contrato, asi como cualquier otro beneficio similar existente en el futuro en la
Republica de Ecuador.
11.3Se deja expresa constancia de que el personal que contrate EL DISTRIBUIDOR para desarrollar la actividad por la
cual se le otorga el presente contrato, no tendrd ningun tipo de relacion laboral con LA COMPANIA
11.4Este acuerdo reemplaza los demas acuerdos orales o escritos entre las partes respecto al desarrollo de los
establecimientos que son el objeto del presente contrato.
11.5El presente contrato, no es transferible o susceptible de cesion, bajo ninguna circunstancia, sin el consentimiento
@ expreso y escrito de LA COMPANIA. Cualquier intento o transferencia presunta o cesién de todo o parte de dicho
interés o del contrato constituye causal para dar por terminado inmediatamente este acuerdo sin que haya lugar a
ninguna accién posterior por parte de EL DISTRIBUIDOR
11.6Para efectos de lo anterior, una transferencia o cesion de los intereses de EL DISTRIBUIDOR consagrados en el
presente contrato, deben ser consideradas como efectuadas en incumplimiento del mismo, cuando la propiedad,
cuotas de interés o derechos en cualquier porcentaje de la estructura legal de EL DISTRIBUIDOR en el evento de
‘ que éste sea una sociedad, sea transferida, vendida, cedica a terceras personas sin el consentimiento previo de LA
COMPANIA.

DECIMA SEGUNDA.- VIGENCIA Y TERMINACION ANTICIPADA.-

12.1 El presente contrato tendrd la vigencia de TRES ( 3 ) anos, contados a partir de la firma de este documento,
cumplidos los cuales se terminara. Noventa dias antes de la finalizacion del presente contrato las partes deben acordar si
EL DISTRIBUIDOR continta en sus funciones. De ser asi se firmara un nuevo contrato, en caso contrario se sujetara a
lo dispuesto en las clausulas décimo cuarta y décimo quinta del presente contrato.

12.2Salvo eventos de incumplimientos de las obligaciones contenidas en este documento, ninguno de los contratantes
podra darlo por terminado en forma unilateral. Para estos efectos se consideran como causales de terminacién por
incumplimiento las siguientes:

Por parte de EL DISTRIBUIDOR:



& a.Grave o reiterado incumplimiento de EL DISTRIBUIDOR de cualquiera de las obligaciones establecidas en el
presente contrato, debidamente comprobado.
b.Liquidacion, concordato o quiebra (disolucién) de EL DISTRIBUIDOR
c.Enajenacion a un tercero del establecimiento empleado para la explotacién del acuerdo de distribucién, salvo
consentimiento expreso y escrito de LA COMPANIA.
d.Reiterado incumplimiento por EL DISTRIBUIDOR de sus obligaciones laborales, fiscales o comerciales con LA
COMPANIA o con terceros.
e.Si fuera una persona juridica; la transferencia de acciones o participaciones de la empresa de EL
DISTRIBUIDOR en cualquier porcentaje, que se haya realizado sin consentimiento previo de LA COMPANIA.

DECIMA TERCERA.- OBLIGACIONES DEL DISTRIBUIDOR A LA TERMINACION O EXPIRACION DEL
CONTRATO

13.1Pagar a LA COMPANIA todas las sumas adeudadas dentro de Ios treinta dias posteriores a la fecha de terminacion
efectiva del contrato de distribucion.
..13.2 EL DISTRIBUIDOR deberd dentro de los treinta (30) dias siguientes a la terminacion o expiracion del contrato,
v tomar las acciones necesarias para suprimir los nombres y marcas utilizados con relacion a los establecimientos
objeto del acuerdo de distribucién y notificara a sus clientes de la terminacion o expiracion del acuerdo de
distribucion.
13.3Dentro de los treinta (30) dias siguientes a la terminacion o expiracion del contrato cesara en el uso del SISTEMA y
de las marcas objeto del acuerdo de distribucién. Dentro de este lapso EL DISTRIBUIDOR haréd junto con LA
COMPANIA un inventario de los productos que tenga en stock que hayan sido suministrados por LA COMPANISA o
sus proveedores autorizados y EL DISTRIBUIDOR se obliga a venderlos a LA COMPANIA al precio de costo de los
mismos, durante el lapso citado. .

@ 13.4En forma inmediata, EL DISTRIBUIDOR debera devolver a LA COMPANIA signos, material publicitario, papeleria,
facturas, especificaciones, disefos, registros, informacidn, muestras, modelos, programas y dibujos pertenecientes o
concernientes al SISTEMA PINTON 123. Ademas firmard una declaracién juramentada especificando que devuelve
todos los materiales citados, que no posee copias de los mismos, y que cualquier divulgacién no autorizada de dicho
material es de su responsabilidad, incluso si dicha divulgacion hubiese sido originada por sus empleados y personal
que operd en el almacén, y dicha responsabilidad continuard vigente durante el plazo de un afio contado desde la
fecha de terminacion del contrato.

DECIMA CUARTA.- EFECTOS DE LA TERMINACION DEL CONTRATO.-

@i 4.1 Terminado el contrato por cualquier causa, EL DISTRIBUIDOR suspenderd con efecto inmediato, la comercializacion
de los productos y explotacion del acuerdo de distribucidon y notificard a LA COMPANIA la situacién de sus
inventarios. 3

14.2Ademas de lo anterior, EL DISTRIBUIDOR se obliga para con LA COMPANIA a no vender directa ni indirectamente
productos y/o servicios idénticos o similares a los que comprendieron en el contrato, que de alguna forma involucre
las técnicas, Know How, entrenamiento y demas elementos que conforman el SISTEMA PINTON 123, e igualmente
se compromete a no revelar los secretos técnicos, el Know How, informacion confidencial y demds elementos
contenidos en el presente contrato para la fabricacién y venta de dichos productos y servicios.

DECIMA QUINTA.- CLAUSULAS VARIAS

15.1EL DISTRIBUIDOR entiende que el almacén otorgado forma parte de un PLAN PILOTO, y que por lo tanto
cualesquier enmienda al presente Contrato LA COMPANIA notificard a EL DISTRIBUIDOR con la debida
antelacion.

15.2 Igualmente EL DISTRIBUIDOR entiende que el contrato otorgada no es una inversion pasiva, sino mas bien un
negocio que dependerd en gran medida de los esfuerzos independientes, colaboracion con LA COMPANIA, juicio
comercial, iniciativa. liderazgo administrativo y otras destrezas de EL DISTRIBUIDOR, asi como de las condiciones
innatas del mercado.

15.3 Se tendrd como legislacion aplicable al presente contrato, la LEY ECUATORIANA y las partes acuerdan su aplicacion

* en todos los casos, especialmente para ia ejecucion, desarrollo, interpretacion y terminacién del presente contrato.

15.4 Todas las notificaciones con respecto a consentimiento o solicitudes en relacion con el presente contrato, seran
remitidas por correo certificado o por cualquier otro tipo de correo facturado, o transmision facsimile, a la otra parte,
a las siguientes direcciones, y las partes deberan comunicar cualquier cambio en las mismas al otro contratante, so
pena de que las notificaciones se hagan en las direcciones aqui anotadas:

LA COMPANIA: Cusubamba Oe-365 y Manglaralto Sector Guajalé- Quito

EL._ DISTRIBUIDDRE isissnresissnsissespsssiorssmessassiosssssnisesnsisssssrvapangsssssasmssssssusraess .. Si de la interpretacién
judicial de este contrato una o mas clausulas del mismo resultasen invalidas o inaplicables, tal circunstancia no se
extenderd a las otras cldusulas del contrato y se buscara que prevalezca la voluntad de las partes al celebrarlo.

DECIMO SEXTA.- CLAUSULA PENAL

'Y En caso de incumplimiento del presente Contrato por parte de EL DISTRIBUIDOR, éste se obliga a pagar por
estos efectos la cantidad de CINCO MIL DOLARES DE LOS ESTADOS UNIDOS DE NORTEAMERICA (USD 5.000)

DECIMO SEPTIMA.- ARBITRAJE



¢

® Toda controversia o diferencia derivada de este contrato, las partes la someten a la resolucion de un Tribunal de Arbitraje
de la Cdmara de Comercio de Quito, que se sujetara a lo dispuesto en la Ley de Arbitraje y Mediacién; el reglamento del
Centro de Arbitraje y Mediaciéon de la Cdmara de Comercio de Quito y 13s siguientes normas:

a) Los arbitros seradn seleccionados conforme con |o establecido en la Ley de Arbitraje y Mediacién.

b) Las partes renuncian a la jurisdiccion ordinaria, se obligan a acatar el laudo que expida el Tribunal Arbitral y se
comprometen a no interponer ningun tipo de recurso en contra del laudo arbitral.

C) Para la ejecucion de las medidas cautelares el Tribunal Arbitral estd facultado para solicitar de los funcionarios
publicos, judiciales, policiales y administrativos su cumplimiento, sin que sea necesario recurrir a juez ordinario
alguno.

d) El Tribunal Arbitral estard integrado por tres arbitros.

e) El procedimiento arbitral serd confidencial.

f) El lugar de arbitraje serd las instalaciones del Centro de Arbitraje y Mediacién de la Camara de Comercio de
v Quito

g) El arbitraje serd en derecho.

Sin embargo, si por cualquier causa, al momento desconocida por las partes, el arbitraje no puede darse, en forma
subsidiaria las partes acuerdan someterse a la jurisdiccion de los jueces de Pichincha en Quito y al trdmite verbal sumario
0 ejecutivo a eleccidon del demandante.

Los gastos que ocasione la legalizacion del presente contrato seran por cuenta de las partes, en igual proporcién.

Para constancia de lo anterior se firma en la ciudad de Esmeraldas, a los siete dias del mes de Septiembre del 2007 en
dos ejemplares de igual tenor literal.

Luis Fernando Puerta S e
‘ LA COMPANIA EL DISTRIBUIDOR
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ANEXO CONTRATO COMODATO

CONTRATO DE COMODATO Y MANTENIMIENTO DE EQUIPOS
PARA LA PREPARACION DE COLORES DEL SISTEMA
1-2-TREND

Contrato que celebran por una parte la empresa  PINTURAS 1-2-3 S.A., representada por su
Gerente General, Ing. Luis Fernando Puerta, o quien en adelante se le denominara como EL
COMODANTE y por otra parte €l almacen .iiceseisivevasisecosesacecsrsrescosses representada por el/
[,  sopmppemsssmmnssnesssmnei ot G TR T quien c¢n adelante se le denominara EL
COMODATARIO, en forma libre y voluntaria, convienen en suscribir el presente contrato de
préstamo de uso de equipos y maquinarias, contenido e¢n las siguientes clausulas.

I.-EL COMODANTE es propietario de los bienes descritos en el anexo 1, por un valor total de US
$1.000 el cual debidamente firmado por las partes integra el presente contrato y contiene el detalle
de los bienes que se entregan en comodato o préstamo de uso a favor del COMODATARIO.

2.-  EL COMODANTE se compromete a:
2.1 Proveer el equipo en buen estado.
2.2 Instalar el equipo en el local en que serd utilizado.
2.3 Garantizar la reparacion del equipo, en caso de dafio, si no es causado por mal uso del
mismo.
2.4 Enviar {férmulas y actualizaciones de los colores finales al COMODATARIO.
2.5 Entrenar a dos funcionarios indicados por ¢l COMODATARIO en el uso del equipo
cedido.
2.6 Prestar asistencia técnica v comercial al COMODATARIO.

3.- EL COMODATARIO esta obligado a conservar en su local ubicado en la
SRR AR RS ST e s R Rsss i tesesssreng, B 1A clodad A€ siessnnsssanssdssissrivasis s
como si tuese propio el equipo cedido temporalmente, no pudiendo bajo ninglin concepto darle otro
uso sino el acordado en este contrato . bajo pena de responder por las pérdidas o dafios que se
originen. EL COMODANTE podri realizar inspecciones de los equipos, cuantas veces considere
necesario.

3.1 Son obligaciones del COMODATARIO:

3.1.1 Mantener confidencialidad sobre el uso y funcionamiento del equipo, sus componentes,
materiales impresos y otros.

3.1.2 Entregar al COMODANTE, al momento de suscribir este contrato, una Letra de
Cambio por el valor indicado en la cldusula I, en calidad de garantia.

3.1.3 Comprar al COMODANTE una cuota minima trimestral de Productos, 1-2-TREND a
partir de la firma de este convenio, en un periodo de un aio calendario a contarse desde la
presente {echa, de acuerdo a la siguiente escala:



FECHA LITROS

Al | del mes 1(uno) 400,

Al 31 del mes 1(uno) — L) -
.................... Al 31 de mes 2 (dos) e 400,

TOTAL ... 1600 litros trimestrales...

3.1.4. Utilizar exclusivamente para su uso el equipo y mezclar en él Unicamente productos del
COMODANTE.

3.1.5. Utilizar los embalajes vacios, litografias u otros, exclusivamente para envasar
productos del COMODANTE.

3.1.6. Responsabilizarse de permitir la operacion de los equipos al personal debidamente
entrenado, para lo cual él designari a dos de sus funcionarios para que reciban dicho
entrenamiento.

3.1.7. Informar inmediatamente al COMODANTE cuando aparecieren defectos eventuales en
el funcionamiento del equipo o sus componentes.

3.1.8. Cubrir el costo de! mantenimiento indicado en la cldusula 4.2, con el 0.75% del valor
total de los equipos descritos en el parrato !, una vez efectuada la inspeccion.

4.- Son obligaciones de! COMODANTE:
4.1 Revisar las cantidades minimas mencionadas en el parrafo 3.1.3. y en caso de no haber
llegado a cumplir. negociar con ¢l COMODATARIO una nueva tabla de compras.
EL COMODANTE también tiene el derecho de retirar el equipo, si a su criterio las
cantidades vendidas no cumplen en ningan caso con las cuotas fijadas.

4.2 Visitar una vez al afio con personal ¢specializado, para la limpieza, ajustes, lubricacion o
cualquier reparacién general de los cquipos, corriendo los repuestos a cargo del
COMODANTE.

Este servicio no cubre las reparaciones o repuestos necesarios por dafios producidos en el equipo
por operacion indebida, caida de la miquina, incendio, terremoto, inundaciones u otros accidentes
ajenos a su normal funcionamiento. Las reparaciones y repuestos que se utilicen por estos
conceptos, seran facturados al COMODATARIO.

5.- En funcion del compromiso moral, comercial y contractual, asumido por el COMODATARIO,
éste autoriza expresamente al COMODANTE a retirar en cualquier momento y sin previo aviso, el
equipo y accesorios. si fuera constatado que el objeto del contrato, es decir el equipo entregado en
comodato, no estd siendo utilizado contorme lo acordado, o si se estuviera incumpliendo la cuota
minima de compras establecida en este contrato.

Si el COMODATARIO se negare o demorare en devolver el equipo al COMODANTE, siempre
que hubieran ocurrido uno de los hechos anteriormente mencionados, debera pagar al
COMODANTE, ademas de la multa estipulada en la cldusula 8 de este contrato, una cantidad
equivalente a US $ 40 mensuales, que deberd ser computada desde la fecha en la que el
COMODANTE solicité la devolucion y entrega de los equipos, hasta el momento en el que
efectivamente se produzca este hecho.



Igual situacion ocurrird en el caso de que el COMODATARIO, sin permiso expreso del
COMODANTE. retire o transfiera del local el equipo entregado en Comodato.

Estd expresamente prohibida la cesion a terceros de los derechos conferidos por este documento.
La falta de cuidado a esta disposicion ocasionard la inmediata anulacion del contrato y los pagos
por la parte infractora de la multa prevista en la cldusula octava.

6.- El plazo de la validez del presente contrato serd inicialmente de un afio, prorrogandose
sucesivamente por igual periodo (un afno), en caso de no existir manifestacion expresa de
cualquiera de las partes contratantes

7.- Las partes contratantes podran anular el presente contrato en cualquier fecha, sin la
obligatoriedad de pago de multa contractual prevista en la clausula octava, solamente con una
simple notificacion por escrito, con 30 (treinta) dias de anticipacion, para que se concrete la
anulacion contractual.

En este caso, independientemente de quien haya tenido la iniciativa de la anulacién, el
COMODATARIO debera devolver inmediatamente al COMODANTE el equipo prestado, en
perfecto estado de conservacion y funcionamiento, considerando naturalmente el desgaste normal
por el uso.

8- Si el COMODATARIO incumpliere con cualquiera de las clausulas o condiciones establecidas
en este contrato, quedara sujeto al pago de una multa contractual, en el monto correspondiente al
10% del valor del equipo prestado.

9.- Si el COMODANTE pretende vender el equipo cedido en comodato, podré ofrecerio como
primera prioridad al COMODATARIO, a su exclusivo criterio

10.- Para el caso de que surgiere entre las partes alguna divergencia que no la pudieren solucionar
en forma amistosa y directa, convienen de manera expresa en que la someteran a la resolucién
arbitral e inapelable del Tribunal de Arbitraje de la Camara de Comercio de Quito, con arreglo a
las normas de la Ley de Arbitraje y Mediacion

Para constancia de aceptaciéon de todo lo sefialado en este convenio, firman las partes en la
Gludad de . cusavessesons e a e e , en dos ejemplares de igual
valor y contenido

EL COMODANTE EL COMODATARIO
PINTURAS 1-2-3 S.A.

Ing. Luis Fernando Puerta Sr.
GERENTE GENERAL

ANEXO 1



DETALLE DE EQUIPOS

CANTIDA

D EQUIPO MARCA MODELO SERIE COSTO
1 Dositicadora Hongpu J $ 600
| ' Mezcladora Iskra Perles | $ 400
|
|
TOTAL US. 1.000




FODA

2008

ANALISIS FODA

FORTALEZAS
* Ligeres en el mercado de pinturas y
afines
+ Posicionamiento de marca
= técnica itacion a
chentes =y Dependendla de marcas intermnad
+ Red de almacenes propios y Margen pare el distribuidor
Franquicias £ -
Centros de Distribucion exclusivos. alta de coberiury de mercad.
Portaft P de pl Baja participacidn en la costa
C:ga’:cgsim 1ISO mksz Deficiencia en Cultura de Ses
1 :2004, aprobacion 5 i 2
PNC.RI Politica rigida en créditn.
Sondez economica y financiera.
Sislema de preparacién de colores
Mayor introduccion de nuevos
productos
+ Respaldo de marcas internacionales, Débil poder de negociacion co
+ Planta propia de resinas y Material promocional insufici
disolventes.

ANALISIS FODA

FORTALEZAS
[+ Segundo en el mercado nacional | [« No tiene fabrica propia del resinas
|+ Primeros en mercado de la costa vinil acrilicas '
| » Productos con caldad Falta de centro de entrenarmienilo
gg;mpz{g{fgsa ] precios Poca presencia en la Siema
«  Flexibilidad de crédito all |+ Politca comercial informal
distribuidor |+ Pocos distribuidores exclusivos a
+  Atencion personalizada al nivel nacional |
dislribuidores + Demasiada influencia familar en
+  Soldez financiera administracion y — concentrasion an |
Fuerte . preisencia pulblicilar:]a, loma de decisiones A i
especialmente en pinura de i P )
faehadas (costa) y an Metion' 38 gs:e)ma intarml. de 3C'“:w_:,°.".g(
comunicacion | bl
« Desarrollo de productos de
poliuretanos con tecnologia propia
» Fuerte presencia en el mercado
aulomotnz I

DEBILIDADES

ANALISIS FODA

DEBILIDADES

FORTALEZAS
Alla presencia publicitaria + Poca aceplacion de
|+ imagen de empresa grande y por parte del talleris

« Falta de stocks

prospera
|+ Unidad movil de entrenamiento + Bajo nivel de entrega
i« Fuerte magen y allo poder (alta demanda insatisf
3 economico

» Precios sin variar en el tiempo
» Presencia nacional NO regional
|+ Allanza Pintulac
Respaido tecnologico de Colombia
Importante presupuesto para
agresivo plan de capacitacion.
Politica de descuentos permanente
Amplio portatoiio de productos
Subsidio econémico de casa matriz
*_Amplo gama de colores de linea.

INTERNAS (ECUADOR)

ANALISIS FODA

OPORTUNIDADES...

Incremento de parque automotor, productos Top Line,
pintura de alta tecnologia, lecnificacion de talleristas.

Incorporacién al mercado de talleres-dealers

Generacion de convenios de capacitacion
instiluciones educalivas e industria

Allo potencial de mercado en la costa.
Reactivacion de créditos hipotecarios

Crecimiento del uso de Poliuretanos (Automotriz -
Madera).
Capacitacion y asesoramiento en procesos productivos y
comercializacion a pequenos lalleres.
Inversiones en nuevos campos petroleros.

entre

ANALISIS FODA

...OPORTUNIDADES 7 (R =i

+ Desarrollo de nuevos canales de distribucion.
(hipermercados, e-business, centros de la construccién).

+ Crecimienio econémico en la zona oriental.

+ Pintelo Usted Mismo

+ Demanda de nuevos colores

+ Demanda de productos de nueva tecnologia.

EXTERNAS: TLC / MERCOSUR /CAN

= Apertura de fronteras comerclales (Intemacionalizacion).

« Posibilidad de alianzas esiralégicas con empresas
multinacionales.

+ Posibilidad de fortalecer relacién comerclal ( fusiones,
concesiones, coinversion o inversion directa). Para producic
a mayor escala y poder competir con precios.




ANALISIS FODA

...OPORTUNIDADES

EXTERNAS: TLC / MERCOSUR /CAN
Variedad de productos a disposicion de los consumidores
+ Mayor Base de clientes potenciales (economias de escala)
MERCOSUR : 225 millones de habilantes.
CAN: 120 millones de habilantes
Chile: 16 millones de habitantes
EEUU: 300 millones de habitantes
(El promedio anual en Latinoamérica de consumo de pintura es 4
litros per capita)
{EEUU consume 17 litros per cépita anual))
* Nuevos con posibili de mayor
Reduccion de dependencia intema
+  Ofrecer productos atractivos y competitivos
+ Presentar nueva allemativa de cultura comercial
+  Produccidn dingida hacia la optimizacion del desempeno
ambiental

ANALISIS FODA

AMENAZAS

EXTERNAS (TLC / MERCOSUR /CAN)

« Dificultad para establecer ventaja competitiva
- Gobiernos Inestables

- Reglamentaciones excesivas de entrada

« Tarifas arancelarias / Barreras Comerciales

» Corrupcion.

« Pirateria tecnoldgica

» Costos elevados de |os productos.

+ Riesgo de desastres naturales.

- Mala eleccién de mercados potenciales.

ANALISIS FODA

AMENAZAS i

INTERNAS (PAIS)
+ Inestabiiidad econémica y politica..

* Introduccién en el mercado de productos sustitutos
baralos

* Incursion de marcas transnacionales.
+ Riesgo de desastres naturales.
+ Aumento del poder de negociacion de los distribuidores
+ Cambio en la pi cias de los midores.
* Incremento en el plazo a clientes y el riesgo del crédito.

Poca lealtad en el canal de distribucion

Poder econémico de grandes distribuidores
Migracion de mano de obra callficada

Crecmienlo de Cadenas de Distribucion (Pintulac).




ANEXOS
CAPITULO V



PROYECCION DE COSTOS ESCENARIO PESIMISTA

PROYECCION SERVICIOS BASICOS

| 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012

Arrendamiento | 3250 | 3000 | 3000 | 3000 | 3000

Servicios Basicos | 696 | 696 | 696 | 696 | 696

TOTAL | 3946 | 3696 | 3696 | 3696 | 3696

GASTOS DE FUNCIONAMIENTOS

Permiso de Funcionamiento | 96 | 96 96 96 96

Gastos Bancarios 400 | 400 | 400 | 400 | 400

Suministros de oficina y limpieza 240 | 240 | 240 | 240 | 240

Servicio de Contabilidad 840 | 840 | 840 | 840 | 840

Embalaje y Acarreos 301 | 322 | 345 | 369 | 394

TOTAL 1.877) 1.898| 1.921| 1.945] 1.971
PROYECCION GASTOS DE PROMOCION

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

Material promocional 6019, 644 |6891|7373| 789

TOTAL | 601,9| 644 |689,1]737,3| 789




| GASTOS NOMINA PESIMISTA

Meses afio 12 24
IESS 9.35%

Ap. Patronal 12,15%

Inflacion 0,00%

Decimo cuarto 135,62

GASTO NOMINA

[ ADMINISTRACION | Salario | Aporte | Decimo @ Decimo | Vaca. | Fondos de

Unificado | Patronal  Tercero Cuarto Reserva | Sueldo
'Emprendedor 30000 | 3645 | 2500 13562 12,50 2500 534,57
 Tinturador | 20000 & 2430 = 1667 135.62 833 16,67 401,59

PROYECCION SUELDOS ANUALES

T T T

[ ADMINISTRACION | 2005 2006 2007 2008 | 2009

'Emprendedor | 641484 641484 641484 641484 6.414.84
e T t p— ——
Tinturador | 481904 481904 481904  4.819.04 4.819.04
| | | ' . :
[TOTAL | 11.233,88] 11.233,88| 11.233,88  11.233,88 11.233,88




____ COSTOY MAR

11,73 59 17,58 88 T s 235 { 52
60 17 3190 176 i e 0,06 .09
59 15 089 22 [ % 002 | 04
Cll jil 887 106 T 045 | 74
20,18 20 30.27 30 ' 33% 2018 1 3027
Latex Forte Gaiones 25 500 125 749 187 ! 33% 020 30
Latex Forte Litios 25 A4 38 2,16 54 3% — 06 (]
[MIXTURA Negia 41 2 1 4 1 3% 0 1
MIXTURA Vioieta 4 2 1 4 | 9 1
MIXTURA Azul 41 : 61 | 4 T 3% | 0 1
MIXTURA Verde 4 &1 4 1 % | |00 !
|MIXTURA Amatilio 41 P | 4 1 | o7 10
[MIXTURA Ocre A ] | 4 | | o7 10
MIXTURA Cale 4 | 1 4 1 3% o7 10
MIXTURA Anaraniado 41 1 61 4 | I 07 10
MIATURA Roje a1 y 61 4 33% 007 10
BLACK 22205 1 73 10 T 33% 473 10
TE VIOLETA 2220M 1 13,20 13 19,80 20 3% 1320 19,80
TE BLUE 2220R 1 654 2 S8 10 3, 654 981
GREEN 2220Q 1 8.70 [] 11305 13 3% 870 13,05
YELLOW 222DP ! 12,83 13 1 1524 18 133w 1283 15,24
YELLOW OXIDE 2 [ 641 3 1 961 10 [ 33 641 961
RED 222DN ] 10,51 [ 157 16 R 1051|1577
| TINRE RED OXIDE 2220 1 740 7 | TR K 3 | 7401 1110
CAUCHO INDUSTRIAL 1 G a4 ) 1 1418 | 4 T 3% | a4 1416
CAUCHO INDUSTRIAL ] 11,78 12 ] 1768 | 18 [ 33% 1175 176
CAUCHO INDUSTRIAL B, 15 2.30 34 | 3¢ 1 52
CAUCHO INDUSTRIAL i) 276 52 | 14 | 79
CAUCHO INDUSTRIAL 10 0,80 8 1 120 [ 12 18
CAUCHO INDUSTRIAL B 20 082 18 T 138 [ 28 1
[Estuco Galones ) 312 1 | 468 | 23
Estuco Litros 1 12 1,00 12 [ 1% [ 18
Esmaite Canecas 1 5 2637 147 | 4405 | 220
Esmalte Galones 1 25 651 163 | s718 | 244
EsmalleLitos | 30 181 57 287 | 86
Anucort Gaiones | 25 65! 163 | 976 | 244
Antcorr Litius 1 33 191 63 | 287 P
Seuado Canecas ] 4 4054 162 . 6080 243 !
Sellagur Galones | 15 B 44 127 1268 | 190 H
Selador Litras 16 1 254 41 | i T 61 1
Resina Caneca 4 I 31,34 125 | arpt | 188 )
Resina Gukr 15 ! 7.00 105 | 1050 | 158 T
Tambor Thinnet 1 17163 172 | 25745 257 1
[ Sub-TolIPINTRES 1 o S X | L NS
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CONDOR
Limpies Neulr alzante 1 1 88 1 124 | 1
Limpiex Neudializanie 1 1 47 2 146 3
[ Decorlac Beo [l 1 53 4 495 5
| Decorlac Blanco 1 | 11,78 12 16,54 | 17
| Decorlac Beo Mate 1 l 380 4 L 53 | 5
[ Decorlac Blance Mate 1 1 1270 13 L irez | 18
| Decoriac Fungo Beu | 1 1 308 E] | a2 | 4
[ Degorlac Fundy Biance | 1 YY) Xl | _aser | 15
[ Decotlac Funwy Biancy | 1 1 sus0 51 [T | T
Decurlac Masdia Paia Ma 1 | 329 3 482 | 5
Decorlac Negio 1 ] 3,98 [ 550 | 6
| Decerlac Selladot 1 | 251 3 355 | 4
| Decuriag Seladar 1 1 843 [ 183 | 12
[ Decorlac Seladur 1 YT 36 5003 | 50
Decorlac Ruo ngles. 1 | 353 4 495 | 5
Oecorlac Rou Ingles | I 11,78 12 16,54 | 17
| Decotlac Ving Tuito i 4,98 5 699 | 7
| Decotlac Ving Taty 1 ) 17 2418 | 24
| Decurlac Caiameio 1 | 353 4 485 | 5
| Decorlac Caamely, 1 NN 12 1654 | 17
| Decorlac Miei 1 | 353 4 485 | 5
Oecorlac Mt | [ 11,78 12 1654 | 17
| Decotlac Tians Bl k ] | 268 3 [ 376 | 4
Decotiac Trans, Bul 1 i} [N ) T 1247 | 12
Decoriag Tronsp Mi 1 3,26 3 [ asa 7 5
Decorlac Transp M 1 11,24 11 ]| 1578 | 16
[Decorlac Transp Mt 1 5171 52 | 7257 73
Tinte Madera Negio ] 478 5 i 72| 7
| Tinte Madels veide | ] 474 5 | 7
| Tinte Madera Amad 1 ] 5389 ) 1 8
Tinte Madeia Roo 1 ] 5 86 I} 1 ]
Tunte Madera Vino ! 1 479 | 7
Tute Madera Cale 1 \ 588 1 )
Tune Madeia Cale 1 1 21,7 2 31
Tinte Mavers Cedio 1 1 479 1 7
Tinle Maders Cery | 1 479 | 7
Cond Bou Acat 1 L 348 1 2
Cung. Bew Acat 1 5 11,60 i 1 8
Cong Beo M ‘ 5 1353 T )
Cong Neg Acab 05 3,16 2 ] 3
Cond Neg Acab 05 1353 7 ) 1 B 2w | [ 2706 | 3798
Cong, Neg Mt 05 13,05 7 i i 9 L 29% | | 2608 36,62
Cong. En Agul 1] 1548 8 1 1 11 T 29w | | 4344
Cong Amaiile CI Med 0 11,89 6 ! } 6 L 29w | 2178 | 3338
Cotw Amar Fer 0 12,18 6 ] F) 29% | [ 2437 T 3420
] 1 ) 1741 g )| 1 12 Sun 3481 | 4886
| [ 118G ] i ! [ Y 29w | [ 2378 T 3338
| ) 20,51 10 | I 14 L4 [ _argy T 5756
| [ 10,64 1 1 7 29 2128 | 2986
| [1 1644 ] I 12 29% | 287 | 4614
Cond, Nararya Moibaens | [7) 13,53 1 I ) 25| 7 . 3198
[Cong. Amatilg Limor |0 1208 1 [ 29 T2415 3390
Cong_ A Fng 1 [} 1151 | 8 29% 2201 T 3230
Cong. Aum Gruesy 1 0 16,44 i 12 2% | | 387 46 14
Cond Verde Entonacgor [) 17,41 | [F] 29 481 | 4886
Fondolac Beo 1 ] 358 4 1 1 7] 20% | | 3858 1 4%8
Funuolac Boo : ] 12,31 12 ! 17 — 2 | 12 351 128
Funolac Gis 1 358 4 ] 5 2% 35 498
Fundolac Gers 1 ] 12,31 12 )| 17 2o | [ d2a1 1 1728
Cong Massa Roja 1 1 12,01 12 ] 17 T Y )
Cond Masiia Foa 1 1 345 3 I 5 T 145 | 490
| Acryl White ! 1 | 1482 15 21 29% 1462 2052
Actyl Catbon Black 1 1 | T 16 1 23 PE 1637 2298
Acrylac Gray Primes (Fong 1 1379 | 14 | 'y I 13 7! T 1938
Mas Plast Mustar 1 ] ar 3 I 4 P 317 445
Mas Piast Mustar 1 1 1193 ] 12 1 17 29 193 1675
Calahzavor Mustang | ! 058 | ! | ! 29 [ _©ss ' 082
[ Condurremovedor: I I I R 3 1 4 2% | 312 436
Con o | ] ] 942 ] 3 FIo O Y ) 1322
Desuxicondol 1 1 1 1,26 1 T 1 2 2% | 126 1,17
Desomicungor | 1 | 4 06 4 8.7 3 29% | | 406 | 870 |
Il Sielicy Secovu Rapde | | 1228 12| Vi 7 e | [z 1724
| Sunt Secade Rapwo Near] 1 T 113 11 15 a8 [ T 28w | 1138 1598
[Suietico 51 Marion i [ 1 1244 12 11746 ! 29 | 1244 . 1746
Suetcy Si_Entonadu Azy ] 11939 ) 2721 27 29 1938 2721
Suigteo St Entonadue vey | ] 1783 18 2503 25 29% | [ 1783 2503
Sunetico St Amalie Gl [ | X T 1 17,89 ) 29%, 1275 T 1789
Sinteticy St Amarilo S, 1 e T ] 18,39 18 2% 1310 18 39
Sunkelicu S1_Amanio Feril, ] 1181 | 1 16,57 17 29 | | 1181 16,57
Mol ' 1abs 7 1 2042 | 20 29% | 1455 20,42
Suilelico S Roo Feite | 13,10 : 1 11838 18 29| 13,10 18,38
Suntelics S Roo Tokdine | 1571 1 ] | 2205 2 205 | 1571 22,05
Sunleteo St A Fino | i 028 | 0| 1a40_| ) 29w | [ioze 14.40
Sintenco St Tiansp Braan ] 1041 10 1 a8l B 29% | W4l 1461
Actilac Tiunner Sa Metar ! 18542 189 I 264 85 - 266 — 24 ] 18542 | 26585
Sub - Total CONDOR 876 1.370 29%
[ TOTAL VENTAS inicial T TE e | [ErrEaaTo v




INVERSION TOTAL Y DEPRECIACION

10%
DEPRECIACION VALOR DE
ACTIVOS UNL| VALOR UNITARIO | VALOR TOTAL (o0 7008 | 2010 | 2011 2042 | TOTAL| DESECHO
COMPUTADOR + SOF TW 1] 800 BOO 40 40 | 40 [ 40 40 200 60
'BOMBA DE THINNER 1| 40 40 8 8 | 8 | 8 8
[EXTINTORE 1] 35 35 7 O I 7
| TELEF/FX 1 50 50 10 | 10 | 10 | 10 10
[VENTILADOR 1 1 50 50 10 ., 10 10 | 10 10
[SILLAS [ 2 25 50 5 5 5 | 5 5 25 3
VITRINA MOSTRADOR [ 2 | 170 340 34 34 | 34 | 34 34 170 17
DISPLAY [ 1] 50 50 5 5 1 51 & 5 25 3
ESTANTERIA METAL 1 10] 70 700 70 . 70 | 70 | 70 70 350 35
OTROS 1 250 250 T 25 | 25 | 25 | 28 25 125 13
[ROTULO ) [ 400 400 80 | 80 | 80 | 80 80
TOTAL DEPR L1 2.765 294 | 294 | 294 | 294 | 294 | 895 130
AMORTIZACIONES B
GASTOS DE CONSTITUCION | 250 250 50 © 50 | s0 ! 50 | 50 | 250 |
INAUGURACION

IMPULSADORA 1] 100
DJ - 1] 500
MATERIAL POP 1 500
PINTURA Y ADECUACIONES 1 280
TOTAL INAGU. [ 1380

[ TOTALINVERSION |  4.395 | [TOTAL VALOR DE DESECHO] | 130

[ TOTAL Financiamiento | 2.500 |

| TOTAL Financiamiento | 1.895 ]




DETALLE DE GASTOS FIJOS |

| 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
| 3.946 | 3.696 | 3.696 | 3.696 | 3.696

Servicios Basicos |
Gastos Funcionamiento | 1.877 | 1.898 | 1.921 | 1.945 | 1.971
Gastos Promocion | 602 | 644 | 689 | 737 | 789
Sueldos 11.234/11.234]11.234[11.234| 11.234
|Pago de financiamiento 2500 0 0 0 0
17.540(17.612| 17.690

'TOTAL COSTOS FIJOS ANUALES | 20.159  17.472




MERCADO OBJETIVO CONSUMIDOR GUAYAQUIL

Poblacion GYE 2.239.552 | Rango ingresos mes | Promedio
NSE = C- 29% | 401 600 501
NSE =C 16% | 601 800 701
Total 44% ]
Q. Potenc. Consumidores 994.361 | $ Délares mes 601
Dinero en un mes mkdo 597.113.833 |
% de consumo pintura seg. 0,20%
Mercado pot. Consu. pintura 1.194.228 Mes
Mercado pot. Consu. pintura | 14.330.732 | Afo
% Mcdo. Meta 0.42% ’
Venta Afio 1 60.189  PromMes. | 5016
Crecimiento construccion 7.0%
Pesimista
PROYECCION DE VENTAS
Ao 2008 | 2009 | 2010 2011 2012
Ventas 60.189 | 64.402 | 68.910 73.734 78.896
Pesimista
COSTO DE VENTAS
Ao 2008 . 2009 2010 2011 2012
Ventas 41.164 44.045 47.128 50.427 53.957




[ FLUJO DE CAJA PESIMISTA

[ 2007 | 2008 | 2009 2010 2011 2012
|Venlas | 6018907 | 6440231 68.910.47 73.734,20 78.895,60
Coslo de ventas | 4116371 | 4404517 47 128,33 50.427,31 53.957,23
Beneficio Bruto | 19.025,36 | 20.357,14 21.782,14 23.306,89 24.938,37
Servicios Basicos | 3.946.00 3.696,00 3.696,00 3.696,00 3.696,00
Gastos Funcionamiento | 1.877.39 1.898,45 1.920,99 1.945,11 1.970,92
Gaslos Promocion | 601,89 | 644,02 689,10 737,34 788.96
Sueldos | 11.233,88 | 1123388 11.233,88 11.233,88 11.233,88
Pago inversion P. Condor | | 250000 | 0.00 0.00 0.00 0,00
Depreciacion | | 294,00 | 294,00 294,00 294,00 294.00
Amortizacion | 50,00 { 50,00 50,00 50,00 50,00
Total Egresos | 20.503,16  17.816,35 | 17.883,98 17.956,33 18.033,75
B.A.LL | -1.477,79 = 2.540,79 | 3.898,16 5.350,56 6.904,62
Inlereses i 0,00 0,00 | 0,00 0,00 0,00
BAI | -1.477,79 2.540,79 3.898,16 5.350,56 6.904,62
[ 0,25 | . 635,20 974.54 1.337,64 1.726,15
'B.D.L.R | -1.477,79 | 1.905,59 2.923,62 4.012,92 5.178,48
[ 0,15 | | 28584 438,54 601,94 776.77
BENEFICIO NETO [ | -1.477,79 | 1.619,75 2.485,08 3.410,98 4.401,69
Depreciacion [ 29400 | 29400 294,00 294,00 294,00
Amortizacion [ | 50.00 { 50,00 50.00 50,00 50,00
Inversion {-) | -1.895,00 |
Capital de Trabajo (-) [ -7.373,19 |
Valor de Salvamento | | 129,50
FLUJO DE CAJA | -9.268,19 | -1.133,79 | 1.963,75 2.829,08 3.754,98 4.875,19
[COSTO DE OPORTUNIDAD 597% |
[VAN S/.390.52
TR 7.11%

INDICES '
Utilldad Bruta/ Venlas T -246% | 3.95% 5.66% 7,26% 8.75%
Utilidad Neta/ Ventas [ 246% | 2.52% 3.61% 4,63% 5,58%
Retorno sobre I3 inversion ] -12.56% | 13,76% 21.12% 28,98% 37.40%




PUNTO DE EQUILIBRIO PESIMISTA

[ 2.008 [ 2.009 2.010 2.011 2.012
Servicios Basicos | 3946 | 3.696 3.696 3.696 3.696
Gastos Funcionamiento 1877 | 1898 1.921 1.945 1.971
Gastos Promocion 602 | 644 689 737 789
|Sueldos | 11234 | 11234 11.234 11.234 11.234
| Total Costos Fijos [ 17.659 | 17.472 17.540 17.612 17.690
Costo unitario promedio [ 8,96 ' 8,96 8,96 8,96 8,96
Precio unitario promedio | 12,65 12,65 12,65 12,65 12,65
PUNTO DE EQUILIBRIO UNIDADES
Total Costos Fijos | 17659 | 17472 17.540 17.612 17.690
Total Coslo Variable Unitario Promedio | 89 | 8096 8,96 8,96 8,96
Precio Unitario Promedio | 12,65 | 1265 12,65 12,65 12,65
Punto de Equilibrio en UNIDADES Prom. Anual | 4786 4.735 | 4.754 4.773 4.794
Porcentaje de Variacion | -1,06% ] 0,39% 0,41% 0.44%
ventas unidages por precio unit. Promedio ano | 60551 59.910 60.142 60.390 60.656
ventas unidades por precio unit, Promedio mes l 5046 4.993 5012 5.033 5.055
f
‘ PUNTO DE EQUILIBRIO PROMEDIO
(UNIDADES)
4800
4780
©
770
B 4760
= 4750
c 4740
© 4730
O 4720
4710
‘ 4700
1 2 3 4 5




CAPITAL DE TRABAJO

ESCENARIO PESIMISTA

Cantidad ~ Costo |
Productos | 3578 |
Némina | 2808 |
Servicios Basicos 987
Total Capital Trabajo 7.373

- MESES DE OPERACIQ’{ 1[—:35}'10 ]
ier | 2do | 3er | 4to | 5to | 6to | 7mo | 8vo |9no| 10mo | 11mo| 12mo | Total
X b 4 x 548 | 548 | 548 | 548 | 548 |548 3290
x/- | x/- x/- x/- | ox/- x/-
3.030 6.060 9.468 9.847 9.468 |37.874
8% 16% 25% 26% 25% | 100%
% - »




B PROYECCION DE COSTOS ESCENARIO OPTIMISTA

|

PROYECCION SERVICIOS BASICOS

| 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Arrendamiento | 3250 | 3000 | 3000 | 3000 | 3000
Servicios Basicos | 696 | 696 | 696 | 696 | 696
TOTAL | 3946 | 3696 | 3696 | 3696 | 3696
GASTOS DE FUNCIONAMIENTO
Permiso de Funcionamiento | 96 | 96 96 96 96
'Gastos Bancarios 400 | 400 | 400 | 400 | 400
'Suministros de oficina y limpieza 240 | 240 | 240 | 240 | 240
‘Servicio de Contabilidad 840 840 840 840 840
Embalaje y Acarreos 430 460 | 492 527 564
TOTAL 2.006 2.036| 2.069| 2.103| 2.140
PROYECCION GASTOS DE PROMOCION
2005 & 2006 | 2007 | 2008 | 2009
Material promocional 859,84 | 920 | 984,4 | 1053 | 1127,1
TOTAL | 859,84 | 920 | 984,4 [ 1053 | 1127,1




—

GASTOS NOMINA OPTIMISTA

Meses afio 12 24

IESS 9,35%

Ap. Patronal 12,15%

Inflacion 0,00%

Decimo cuarto 135,62

GASTO NOMINA

ADMINISTRACION | Salario Aporte | Decimo | Decimo Vaca. | Fondos de
Unificado | Patronal | Tercero | Cuarto Reserva | Sueldo

Emprendedor 300,00 36,45 25,00 | 13562 12,50 25,00 534,57

Tinturador 200,00 24,30 1667 | 13562 8,33 16,67 401,59

PROYECCION SUELDOS ANUALES

ADMINISTRACION 2005 2006 2007 2008 2009

Emprendedor 6.414,84 £.414.84, 6.414 .84 6.414 84| 6.414,84

Tinturador 4.819,04 4.819,04| 4.819,04 4.819,04| 4.819,04

TOTAL 11.233,88 11.233,88; 11.233,88  11.233,88| 11.233,88




DETALLE DE GASTOS FIJOS ]

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012

Servicios Basicos 3.946 | 3.696 | 3.696 | 3.698 | 3.696
Gastos Funcionamiento 2.006 | 2.036 | 2.069 | 2.103 | 2.140

860 | 920 | 984 | 1.053 | 1.127
11.234|11.234|11.234| 11.234| 11.234

Pago de financiamiento 2500, O 0 0 0
TOTAL COSTOS FIJOS ANUALES |20.546|17.886|17.983| 18.086| 18.197

Gastos Promocion




¢

l

MERCADO OBJETIVO CONSUMIDOR GUAYAQUIL

Poblacién GYE 2.239.552 Rango ingresos mes | Promedio
NSE = C- 29% 401 600 501
NSE =C 16% 601 800 701
Total 44%
Q. Potenc. Consumidores 994.361 $ Dolares mes 601
Dinero en un mes mkdo | 597.113.833 |
% de consumo pinturaseg. |  020% |
Mercado pot. Consu. pintura | 1.194.228 Mes
Mercado pot. Consu. pintura | 14.330.732 Afo
% Mcdo. Meta 0,60%
Venta Afio 1 85.984 Prom Mes. | 7.165
Crecimiento construcciéon 7.0%

Pesimista
} - PROYECCION DE VENTAS -
Afio { 2008 2009 2010 2011 2012
Ventas T 85.984 92.003 08.444 105.335 112.708
Pesimista

COSTO DE VENTAS

Afio 2008 | 2009 2010 2011 2012
Ventas 58.805 | 62922 67.326 72.039 77.082




[ FLUJO DE CAJA OPTIMISTA ]
2007 [ 2008 | 2009 | 2010 2011 2012
Venlas | 8598439 | 9200330 | 9844353 105.334,58 112.708,00
Costo de ventas | 58.805,31 62.921,68 | 67.326,19 72.039,03 77.081,76
Beneficio Bruto | 27.179,09 | 29.081,62 | 31.117,34 33.295,55 35.626,24
Servicios Basicos | 394600 | 369600 | 3.696,00 3.696,00 3.696,00
Gastos Funcionamiento 2 006,36 2 036,46 2.068,66 2.103,11 2.139,98
Gastos Promocion | 85984 920.03 984,44 1.053,35 1.127,08
Sueldos 11.233.88 11.233,88 11.233,88 11.233,88 11.233,88
[Paqo inversion P. Condor | 2.500,00 0.00 0,00 0,00 0,00
Depreciacion | 29400 | 29400 | 294,00 294,00 294,00
Amortizacion | 50,00 | 50,00 | 50,00 50,00 50,00
|Total Egresos | 20.890,09 | 18.230,37 | 18.326,97 18.430,34 18.540,94
[B.A.LL | 6.289,00 | 10.851,25 | 12.790,36 14.865,21 17.085,30
intereses [ 0,00 [ 0.00 | 0,00 0,00 0,00
BAI | 6.289,00 | 10.851,25 | 12.790,36 14.865,21 17.085,30
0,25 | 157225 271281 | 3.19759 3.716,30 4.271,32
B.D.L.R | 4.716,75 | 8.138,44 | 9.592,77 11.148,91 12.813,97
0,15 [ 707.51 122077 | 1.438,92 1.672,34 1.922,10
BENEFICIO NETO | 4.009,24 6.917,67 | 8.153,86 9.476,57 10.891,88
Depreciacion | 294,00 29400 | 294,00 294,00 294,00
Amorizacion [ 50,00 50.00 [ 50,00 50,00 50,00
inversion (-) -1.895,00 [
Capital de Trabajo (-) -8.784,51 | |
Valor de Salvamento [ [ 129,50
FLUJO DE CAJA -10.679,51 | 4.353,24 7.261,67 | 8.497,86 9.820,57 11.365,38
COSTO DE OPORTUNIDAD 597% |
VAN S/.22.014.30 |
TIR 57.24% |
INDICES ]
Utilidad Bruta/ Ventas 7.31% | 11.79% [ 12,99% 14,11% 15,16%
Utilidad Neta/ Ventas 466% | 7.52% |  828% 9,00% 9,66%
Retorno sobre la inversion 3042% | 524%9% | 61,87% 71,90% 82,64%




[ PUNTO DE EQUILIBRIO OPTIMISTA |
| 2008 | 2009 [ 2010 2.011 2.012
Servicios Basicos | 3946 | 3696 | 3696 3.696 3.696
Gastos Funcionamiento 2 006 2.036 2.069 2.103 2.140
Gastos Promocion 860 | 920 984 1.053 1.127
[Sueldos [ 11234 | 11.234 11.234 11.234 11.234
[Total Costos Fijos | 18.046 | 17.886 | 17.983 18.086 18.197
[Costo unitario promeaio | 8,96 I 8,96 8,96 8,96 8,96
|Precio unitario promedio 12,65 | 12,65 12,65 12,65 12,65
PUNTO DE EQUILIBRIO UNIDADE
Total Costos Fijos | 18.046 17.886 17.983 18.086 18.197
Total Costo Variable Unitario Promedio ‘ 8,96 1 8,96 8,96 8,96 8,96
Precio Unitario Promedio [ 1265 | 1265 12,65 12,65 12,65
Punto de Equilibrio en UNIDADES Prom. Anual 4.891 4.848 4.874 4.902 4.932
Porcentaje ge Vaniacion I -0.89% 0,54% 0,57% 0,61%
venias unidades por precio unil. Promedio ano ! 6leig | 61330 | 61.661 62.016 62.395
Ventas unidades por precio unit. Promedio mes 5156 | 5.111 I 5138 5.168 5.200
f
‘ PUNTO DE EQUILIBRIO PROMEDIO
(UNIDADES)
‘ 4 940
1 4920
T 4900
| T 4880
‘ T 4860
© 4840
© 4 820
\ 4.800
y 1 3 4 5
Ano




[ CAPITAL DE TRABAJO OPTIMISTA |
[ | ESCENARIO OPTIMISTA [ MESES DE OPERACION 1ER ANO

Cantidad Costo 1er | 2do | 3er | 4to [ 5to | 6to | 7mo | 8vo [9no| 10mo [11mo| 12mo | Total
Productos 4 990 X X X | 548 | 548 | 548 | 548 | 548 |548 3290
Némina 2808 x/- x/- x/- x/- x/- x1-
Servicios Basicos 987 4.441 8 882 13 879 14.434 13 879|55 515
Total Capital Trabajo 8.785 | 8% 16% 25% 26% 25% | 100% |




