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RESUMEN

El presente plan de negocio tiene como objetivo general “introducir gondolas
con valor agregado en el sector comercial de la ciudad de Guayaquil, afio
2018.” En cuanto a la metodologia utilizada para el desarrollo de este
proyecto se utiliz6 el enfoque cuantitativo con una descripcion de tipo
descriptivo, en lo que corresponde a la técnica de recoleccion de datos, esta
se llevo a cabo a través de fuentes externas secundarias y a través fuentes
primarias como es el caso de las encuestas dirigidas a los administradores,
supervisores de las empresas que son potenciales clientes para Géndolas &
Perchas S.A. Para el andlisis de datos se utilizd graficos y porcentajes. En lo
correspondiente a los resultados, el 79% de los encuestaron respondieron
que estan interesados en adquirir gondolas inteligentes. Las empresas
encuestadas valoran el tiempo de entrega, la calidad, disefio y los atributos
diferenciadores del producto. Los resultados favorables en cuanto a la
aceptacion de las géndolas inteligentes, respaldan el plan de negocio objeto

de este estudio.

Palabras clave: gbéndolas inteligentes, plan de negocios, empresas

de Guayaquil, ventas, atributos, exhibicién de productos.
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ABSTRACT

The methodology used for the development of this project, was used the
quantitative approach with a descriptive type of research, in which
corresponds to the technique of data collection, it is was carried out through
external sources and primary sources such as in the case of surveys to the
administrators, supervisors of companies that are potential clients for
Gondolas & Perchas SA. For the analysis of data, were used graphs and
percentages. In terms of results, 79% of the respondents answered that they
are interested in acquiring smart gondolas. The companies surveyed value
the delivery time, quality, design and differentiating attributes of the product.
The favorable results of the acceptance of smart gondolas support the

business plan object of this study.

Keywords: Smart gondolas, business plan, Guayaquil companies,

sales, attributes, product display.

XXI



INTRODUCCION

Por el alto valor agregado en el desarrollo estratégico del pais, asi
como la gran fuente de trabajo que representa en la economia, el sector
metalmecanico, representa un pilar fundamental en la cadena productiva del
pais.

Por ello, Gondolas & Perchas S.A., transforma el acero en muebles
para solucionar problematicas de almacenamiento y de optimizacion de

espacios, de acuerdo a la demanda de un mercado cada vez méas exigente.

El manejo de la distribucion y optimizacion de espacios, exhibicién
Optima y organizacion de los productos, entre otras, son dilemas diarios a los
qgue se enfrentan los duefios de locales comerciales al momento de exhibir
su producto, debido a la creciente exigencia de los consumidores y

competencia a la que se enfrentan las empresas.

Cabe mencionar la cita que realiza Ospina (2015) sobre un estudio
acerca de los habitos de consumo realizado por The Global Association for
marketing at retail afirma que el 70% de las decisiones de compra se toman

en el punto de venta.

Ante la importancia del punto de venta, las empresas ven la
necesidad de explotar al maximo todo aquello que sea parte de él. Es ahi
donde aparece la gondola, una herramienta disefiada para la exhibiciéon y
venta de productos. El concepto fundamental de la exhibicibn es la
repeticion, lo que da sensacién de abundancia.

La empresa Metal-Metélica Géndolas & Perchas S.A., nace en el
2009 con la fusion de las empresas CASTEL (1985) y FARVITEL (1993)
empresas que tenian el mismo duefio en comun. La finalidad fue fortalecer el
producto en el mercado de estanterias industriales (Racks) y de exhibicion

comercial (Gondolas), especializandose y creando una logistica de



transporte e instalacion que la convierte en una empresa lider en la

actualidad.

Capitulo I.- Se describira la actividad de la empresa Goéndolas &
Perchas S.A, misién y visibn empresarial, sus productos actuales y la
descripcién del nuevo producto.

Capitulo 1l.- Se efectuara la segmentacion del mercado para encontrar
el mercado meta y analizar el perfil del consumidor, el cual estard
conformada por las empresas comerciales del sector Tarqui. Adicionalmente,
se realizara la investigacion de mercado a través del andlisis PESTA, las
cinco fuerzas de Porter, Andlisis DAFO, Andlisis CAME, lo que reflejara el

impacto del plan de negocio en el mercado de las gondolas.

Capitulo 1ll.- Se detallara el plan estratégico, el cual estd conformado
principalmente por el objetivo comercial, general, objetivos especificos y
operacionales, el plan comercial y de marketing, organizacion de la

estructura de ventas, previsiones y cuotas de venta, entre otros.

Capitulo IV.- Se describira el estudio economico y financiero del
proyecto, sefialando los datos mas relevantes como la hip6tesis de partida,
capital inicial, politica de financiamiento, prondstico de volimenes de venta,

costos, factibilidad financiera, valoracion del plan de negocios, entre otros.

Capitulo V.- Se hara referencia a la responsabilidad social, haciendo

énfasis en la base legal y la politica de responsabilidad corporativa.



JUSTIFICACION

La sociedad moderna hoy en dia se basa en el consumo (Campbell,
2004). Ademas, aquellos bienes de consumo dejan de ser objetos para
empezar a formar parte de la identidad del individuo. Ocasionando que el
individuo sea lo que compra, viste incluso el vehiculo que llegan a tener. De
esta manera, se personaliza y diferencia en base a los productos que

consume cada persona en la sociedad.

Por lo tanto, esto ocasiona que las empresas se adapten a los cambios
dindmicos exigidos por el ambiente interno como externo. Ademas, el
recurso humano es primordial para el desarrollo de los objetivos de la

empresa.

Segun datos del Banco Central del Ecuador para el afio 2016 el sector
comercial cay6 en un 3.3%, sin embargo, en el 2017 se ha ido recuperando
debido a los créditos otorgados por entidades financieras tanto publicas
como privadas (BCE, 2017).

Como lo manifiesta Ospina (2015) el 70% de las compras se definen
en el punto de venta, que es el lugar donde los proveedores con sus
productos, los clientes con sus necesidades y deseos de compra y la tienda
con su gestién y buena puesta en escena, es ahi donde se ve la importancia
de explotar las cualidades que puedan brindar las gondolas, debido a que
son parte importante de esta puesta en escena. Cabe recalcar la cita que
realiza Ospina (2015) sobre un estudio acerca de los habitos de consumo
realizado por The Global Association for marketing at retail afirma que el
70% de las decisiones de compra se toman en el punto de venta, que un
consumidor gasta un 12% mas de lo previsto y el 58% decide en el punto de
venta comprar algo que no tenia planeado, por lo tanto, los mayores
esfuerzos del marketing y comunicacién deberia estar enfocados en el punto

de venta.



La Informacion obtenida en este trabajo aportara a que la sociedad
conozca mas a fondo las necesidades del sector comercial de la ciudad de

Guayaquil para exhibir sus productos.

Adicionalmente, se pretende demostrar que ante un macro entorno
adverso es necesario desarrollar la creatividad y buscar oportunidades de
negocio, por lo tanto este plan de negocios es una propuesta que se espera
sea de gran ayuda para la empresa Gondolas & Perchas S.A. debido al
estudio de mercado para conocer la aceptacion de las goéndolas y asi
incrementar las ventas y el posicionamiento de la empresa Gondolas &
Perchas S.A. para lo cual se ofrecera gondolas con valor agregado como el
servicio de disefio de acuerdo al tipo de negocio de cada cliente en el sector
comercial de la ciudad de Guayaquil y la implementacién de un software que

potencie sus beneficios.

OBJETIVO GENERAL

Introducir géndolas con valor agregado en el sector comercial de la
ciudad de Guayaquil, afio 2018.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Analizar la situacién actual de la empresa Géndolas & Perchas S.A.

2. ldentificar el nivel de aceptacién del producto en el segmento al que
se dirige mediante un estudio de mercado.

3. Disenfar el plan estratégico comercial para incrementar la participacion
del mercado en la ciudad de Guayaquil.

4. Elaborar el analisis de factibilidad financiera para establecer la
viabilidad del plan de negocios.

5. ldentificar las acciones de responsabilidad social que realiza la

empresa Gondolas & Perchas S.A.



LINEAS DE INVESTIGACION

El presente trabajo analiza la situacion del sector Comercial y las
necesidades de la utilizacion de recursos para exhibir sus productos, por lo
tanto, este plan de negocios corresponde a la linea de investigacién No. 1 de
la Facultad de Especialidades Empresariales y linea de investigacion No. 1
de la Carrera de Administracion de Ventas, debido a que estudia el
comportamiento de ventas en el sector de bienes tangibles en la Zona 8 en
el afio 2018.



CAPITULO |
DESCRIPCION DEL NEGOCIO

1.1 Actividad de la empresa

111

Gondolas y Perchas es una empresa dirigida por el industrial
Milton Luzuriaga Ifiguez, que inicia sus actividades en 1977 con la
industria MUEBLES MILTON, pionera en la fabricaciéon de mobiliario
de hogar y oficina.

En 1985 expande su produccién a la linea de ferreteria, con la
marca CASTEL, cubriendo el mercado con productos destacados
como picaportes, rieles y bisagras. En 1993 y bajo la marca
FARVITEL, inicia la fabricacion de sistemas de almacenaje industrial
(Racks) y estanterias para exhibicion de productos en locales
comerciales (Gondolas) destacandose en el mercado nacional por su
calidad y garantia. En el 2009, se fusionan las empresas CASTEL Y
FARVITEL y es asi como nace GONDOLAS Y PERCHAS S.A. para
fortalecer el posicionamiento de su producto en el mercado de
estanterias industriales (Racks) y de exhibicién comercial, (Gondolas);
especializando sus procesos bajo estrictos controles de calidad y con
una logistica de transporte e instalacion que la convierte en una

empresa lider en la venta de géndolas en el mercado nacional.

Productos
Los productos que actualmente tiene la empresa son los siguientes:
Gondola

Estanterias disefiadas para la exhibicion y venta de multiples

productos en locales comerciales como supermercados, tiendas de

electrodomésticos o farmacias. Las piezas de nuestras gondolas estan

fabricadas con acero laminado de frio de 0.70 mm (bandejas) y 3 mm



(parantes), con procesos reforzados para obtener la mayor resistencia y
un troquelado de alta precision para el correcto ensamblaje de las piezas.

Figura 1. Modelo de Géndola

Percha

Usada para aprovechar al maximo la altura de su espacio para el
almacenaje de productos. Alta resistencia por nivel de almacenamiento. En
casos especiales, se puede fabricar perchas que respondan a los

requerimientos puntuales de los usuarios.

Al \ Al
|

Figura 2. Modelo de Percha



Caja check out

Figura 3. Modelo de Caja check out

Display publicitario

Contamos con el servicio de disefio y colocacién de publicidad para
muebles especiales y displays publicitarios. Fabricamos muebles a medida
en madera y acrilico, estamos aliados con los mejores proveedores de
material publicitario; ahorrandole tiempo y dinero para que encuentre todo lo

que necesite en un solo lugar.

Figura 4. Modelo de Display publicitario
Racks

Estructuras de grandes escalas compatibles y adaptables a cualquier

requerimiento de almacenaje y diferentes tipos de carga, con ayuda de
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montacargas o de forma manual, optimizando el gasto por almacenaje en las

bodegas.

Tipos de rack: RACKS SELECTIVO y RACK DRIVE IN

Figura 5. Modelo de Racks

1.2 Misién, vision

1.2.1 Mision
Nuestra mision es lograr una relacion estratégica y de confianza
mutua con clientes que requieran de productos de exhibicion y

almacenamiento de alta calidad e innovacion.

1.2.2 Visién
Consolidarnos como industria metalmecanica lider en innovaciéon y de
mas alto nivel, logrando la plena satisfaccion y fidelizacibn de nuestros

clientes.

1.3 Descripcioén del producto

El producto de la propuesta es la géndola con valor agregado, la cual
se llamara gondola inteligente. Este nuevo producto contempla géndolas

estandarizadas de acuerdo al tipo de negocio, para esta propuesta se

10



consideré los principales locales comerciales que demandan los productos

de Géndolas y Perchas S.A.:

e Farmacia

e Comisariato

e Ferreteria

Es asi que para dar un servicio personalizado y enfocado a las necesidades

del tipo de negocio y la implementaciéon de un software que brinde

informacion de la cantidad de producto en exhibicidon, haciendo mas simple

la reposicion, dificultando el robo de productos, permitiendo obtener

informacion del comportamiento del consumidor, entre otros. A continuacion,

se indican nuevos atributos que tendria la géndola

Disefio predeterminado de acuerdo a su tipo de negocio

Con canastilla
Cercos laterales
Cercos frontales
Ganchos
Barrales
lluminacién

Espacios para publicidad

Atributos de software que te permitan:

Conocer en tiempo real el stock del producto exhibido

Conocer comportamiento del consumidor frente a la géndola

11



ey

Figura 7. Modelo de Exhibicion parte lateral
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CAPITULO II
ESTUDIO DE MERCADO Y LA EMPRESA

2.1. Poblacion, muestra

Es importante diferenciar la poblacion y la muestra lo que permitira un
mejor andlisis de este trabajo, para ello se puede definir a la poblacién como
el conjunto de elementos que presentan una caracteristica o condicion
comun que es objeto de estudio y la muestra es parte de los elementos o
subconjuntos de una poblacién que se selecciona para el estudio de esa
caracteristica o condicion (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014).

Otros autores definieron que la poblacion es el conjunto de todos los
casos que concuerdan con determinadas especificaciones ((Hernandez et
al., 2014; Lepkowski, 2008). Por su parte, la muestra es un subgrupo de la

poblacion (Hernandez et al., 2014).

La poblacion del presente estudio estd conformada por las medianas
empresas del sector comercial que se encuentran domiciliadas en la
parroquia Tarqui. A continuacion, se presenta la formula para obtener la

muestra de la investigacion:

N+Z?’+p=+(1—p)
(N—-1)+e?+Z%+p*(1—p)

n=

Donde:

N = Total de medianas empresas de la ciudad de Guayaquil = 727
p = proporcion de acierto esperada = 0.5

g = proporcion de fracaso esperadas = 0.5

NC = Novel de confianza = 95% = Estadistico Za/2 = 1.96

e = error = 5%

13



Al aplicar la formula estadistica, se obtuvo la muestra de 252 por lo
tanto se deben realizar 252 encuestas. Para el muestreo se considero las
medianas empresas que tienen sus operaciones en la parroquia Tarqui de la
ciudad de Guayaquil. Los encuestados fueron los administradores o
gerentes de las medianas empresas, quienes seran clientes potenciales de
la empresa Géndolas & Perchas S.A. El levantamiento de la informacion se
realizé entre octubre y noviembre del afio 2017. Los encuestados solicitaron

confidencialidad, por este motivo no se detalla cada empresa.

2.2. Seleccion del método muestral

Para la seleccién de las unidades de estudio en el presente plan de
negocios se ha considerado el método de seleccion muestral aleatorio

simple.

Segun Hernandez et al (2014) definen a la muestra probabilistica
como un subgrupo de la poblaciéon en el que todos los elementos de esta
tienen la misma oportunidad de ser elegidos. Ademas, son esenciales en los

estudios descriptivos.

El muestreo aleatorio simple se utiliza cuando se conoce a todos los
elementos que forman parte de la poblacion y tienen la misma probabilidad
de ser elegidos. Por lo tanto, las encuestas se aplican a las medianas

empresas ubicadas en la parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil.

2.3. Técnicas de recoleccion de datos

Las técnicas de recoleccion de datos son las actividades realizadas
con el proposito de recabar la informacion necesaria para la investigacion a
realizar, en este trabajo el método cuantitativo de recoleccion de datos
utilizado es la encuesta, que tiene como funcién, recoger informacién de la

muestra representativa
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El cuestionario esta conformado por 11 preguntas, dirigidas a la
muestra representativa del objeto de estudio, mismas que buscan obtener
informacion del mercado actual y potencial de la empresa, y de esta manera
conocer perfil estadistico de la poblacion, informacién especifica, como su
actividad comercial, tamafio de la empresa, preferencias al momento de
exhibir sus productos, experiencias previas con la empresa Gondolas
&Perchas S.A y la competencia, expectativas en el producto preferencias de

crédito, ente otros.

2.4. Presentacion de los resultados

Una vez recabada la informacion se procesoé la informacion con la
ayuda del programa Microsoft Excel. Dicha informacion permitird identificar
el nivel de aceptacién, las necesidades de las empresas con relacion al
producto que se pretende comercializar, la posicion de la competencia en el
mercado, entre otros aspectos que permitira establecer o definir estrategias

comerciales que aplicara la empresa “Gondolas y Perchas S.A.”.
A continuacion, se presentan los resultados de la encuesta realizada a

los clientes actuales y clientes potenciales de las medianas empresas de la

parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil:

15



Tabla 1.

Tamafio de la empresa encuestada

Frecuencia Porcentaje
Mediana A 161 64%
Mediana B 91 36%
Total 252

Figura 8. Tamafio de la empresa

La encuesta realizada en la parroquia Tarqui de la ciudad de
Guayaquil estuvo dirigida a las medianas empresas. El 64% de las
organizaciones encuestadas pertenecen a las medianas empresas A (el
personal va desde 50 hasta 99 trabajadores) mientras que el 36% son las

empresas medianas (100 — 199 trabajadores).
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Tabla 2.

Cantidad de personal que tienen las empresas de los encuestados

Rango Frecuencia |Porcentaje
50 -99 179 71%
100 - 199 73 29%
Total 252 100%
#5099 100199

Figura 9. Cantidad de personal que tienen las empresas de los encuestados

El 71% de las empresas encuestadas tienen entre 50 a 99
trabajadores, por lo tanto, representan a las medianas empresas A de la
ciudad de Guayaquil. Por su parte, el 29% tienen un personal entre 100 a

199 que forman a las medianas empresas B.
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Tabla 3

Actividad del sector comercial que se dedica la empresa/negocio donde

trabaja

Actividad Frecuencia Porcentaje
Farmacias 40,00 15,87%
Supermercado/ Comisariato 110,00 43,65%
Tienda 20,00 7,94%
Almacén linea blanca 14,00 5,56%
Jugueteria/Papeleria 21,00 8,33%
Otros 47,00 18,65%
Total 252 100,00%

= Farmacias
= Tienda

= Jugueteria/Papeleria

= Supermercado/ Comisariato

Almacén linea blanca

= Qtros

Ca-

Figura 10. Actividad del sector comercial que se dedica la empresa/negocio

En la figura 10 de los resultados se visualiza que el 43.65% de los
encuestados pertenecen al
Después, con un 18.65% estas las diversas actividades empresariales. Las
farmacias con un 15.87%

representan el 8.33%.

negocio de Supermercado /Comisariato.

mientras que la jugueteria y papelerias
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Tabla 4

¢ Coémo exhibe sus productos?

Tipo de exhibidor Frecuencia Porcentaje
Gondola 113 44,84%
Percha 69 27,38%
Racks 33 13,10%
Otros 37 14,68%
Total 252 100,00%

= Géndola = Percha = Racks = Otros

Figura 11. ; Como exhibe sus productos?

Los resultados obtenidos de la encuesta realizada a las medianas
empresas de la parroquia Tarqui en la ciudad de Guayaquil mencionaron
que los productos los exhiben en géndolas (45%). También las empresas
utilizan perchas (27%) y racks (13%) para la exhibicion de los productos en
un 27%. Por ultimo, solo un 15% tienen otro método para mostrar los bienes

a los clientes.
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Tabla 5.

¢Su empresa ha adquirido en alguna ocasion gondolas para la exhibicion de

sus productos?

Frecuencia Porcentaje
Si 154 61,11%
No 98 38,89%
Total 252 100,00%
= Si mNo

Figura 12. ;Su empresa ha adquirido en alguna ocasion gondolas para la

exhibicién de sus productos?

Los resultados obtenidos de la encuesta realizada a las medianas
empresas de la parroquia Tarqui en la ciudad de Guayaquil arrojaron que el
61% de las empresas encuestadas han adquirido gondolas para exhibir sus

productos mientras que el 39% utilizan otro tipo de exhibidor.
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Tabla 6.

¢ Quién ha sido su principal proveedor de productos metéalicos?

Frecuencia|Porcentaje

ATU 30 12%

Duquematriz 55 22%

Gondolas & Perchas S.A 111 44%

Otros 56 22%
252

m Gondolas & Perchas QOtros

mATU mDuguematriz

Figura 13. ¢ Quién ha sido su principal proveedor de productos metélicos?

La encuesta realizada a las empresas medianas de la parroquia
Tarqui en la ciudad de Guayaquil muestra que el principal proveedor de
productos metalicos es Géndolas & Perchas S.A. con una participacion del
mercado del 44% mientras que el 22% es de Duquematriz y también otras
compafias dedicadas a este sector. Por ultimo, ATU solo tiene el 12% de

participacion.
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Tabla 7.

¢Considera la opcion de adquirir una gondola con atributos adicionales al

actual producto ofrecido por Gondolas & Perchas S.A?

Figura 14. ;Considera la opcion de adquirir una gondola con atributos
adicionales al actual producto ofrecido por Gondolas & Perchas S.A?

Los resultados obtenidos de la encuesta realizada a las medianas
empresas en la parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil El 79% de las
empresas encuestadas respondieron que les gustaria obtener una géondola

con atributos adicionales. Por lo tanto, realizar un plan de ventas de

Frecuencia Porcentaje
Si 200 79%
No 52 21%
252 100%
»Si =No

gondolas personalizadas tendra aceptacion en el mercado.
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Tabla 8.

Atributos fisicos de acuerdo a la actividad del negocio

Frecuencia
Canastilla 189
Cercos laterales, frontales 189
Ganchos, barrales 199
luminacién 157
Espacios para publicidad 113
Otros 10
Total 857
B Canastilla B Cercos laterales, frontales B Ganchos, barrales
lluminacion Espacios para publicidad m Otros
189 189 199
157
113
10
|
Canastilla Cercos Ganchos, lluminacion Espacios para Otros
laterales, barrales publicidad
frontales

Figura 15. Atributos fisicos de acuerdo a la actividad del negocio

Un atributo adicional que le gustaria a las medianas empresas
encuestadas son los ganchos barrales, seguido de las canastillas y los

cercos laterales frontales.
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Tabla 9

Atributos de software que permiten

Conaocer en el tiempo real el stock del producto exhibido 115
Conocer comportamiento del consumidor frente a la

géndola 113
Facilitar la ubicacion del producto en la géndola 188
Escéaner de los puntos de cobro 147
Otros 21

B Conocer en el tiempo real el stock del producto exhibido
Conocer comporiamiento del consumidor frente a la gondola

u Fadilitar |a ubicacion del producto en la gondala

B Escaner de los puntos de cobro

® Otros
188

147
115 113

21

Figura 16. Atributos de software que permiten

Si la empresa Goéndolas & Perchas S.A. ofrece un software que facilite
la ubicacién del producto a comprar tendr& mayor acogida segun los
resultados obtenidos de la encuesta realizada a las medianas empresas de

la ciudad de Guayaquil.
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Tabla 10.

¢ Qué le gustaria que su proveedor de gondolas ofrezca asesoria?

Optimizacién de espacio 219
Rotacién de espacio 72
Publicidad del producto 126
Otros 0
200
150
100
|
50 i
0
Optimizacon de Rotacion de espacio Publicidad del Otros
eéspaco producto

Figura 17. Qué le gustaria que su proveedor de géndolas ofrezca asesoria en:

Es importante que la asesoria brindada a las medianas empresas se
ofrezca en relacion de la optimizacion de espacio y la publicidad del

producto.
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Tabla 11

Por los atributos seleccionados ¢, Qué porcentaje adicional estaria dispuesto a pagar?

Frecuencia Porcentaje
10% 217 86%
20% 35 14%
30% 0
252
m10% wm20% wm30%
0%

Figura 18. Por los atributos seleccionados ¢Qué porcentaje adicional estaria
dispuesto a pagar?

El 86% de las empresas encuestadas mencionaron que estarian
dispuestos a pagar hasta un 10% adicional del valor de las goéndolas

mientras que solo el 14% pagaria un adicional de 20%.
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2.5. Andlisis e interpretacion de los resultados

De acuerdo a los resultados obtenidos se confirma que las medianas
empresas para exhibir sus productos utilizan sistemas de exhibicion
metalmecanicos. Sin embargo, se evidencia que a ciertos clientes se debe
asesorar mejor y explicar las razones por las cuales para exhibir su producto
son las gdéndolas y no las perchas como se evidencia que algunos
encuestados contestaron. Las perchas son un sistema de almacenaje y no
de exhibicion y el producto metalmecénico que tiene los atributos para
exhibir los productos es la géndola.

La encuesta realizada en la parroquia Tarqui de la ciudad de
Guayaquil estuvo dirigida a las medianas empresas. El 64% de las
organizaciones encuestadas pertenecen a las medianas empresas A (el
personal va desde 50 hasta 99 trabajadores) mientras que el 36% son las
empresas medianas (100 — 199 trabajadores). Por tal motivo, es esencial
direccionar las fuerzas de ventas a las medianas empresas de la parroquia
Tarqui de la ciudad de Guayaquil en especial a los negocios de
supermercado/comisariato debido a que es el grupo con mayor porcentaje
de la encuesta realizada. Ademas, el 45% de las empresas encuestadas
utilizan goéndolas para exhibir los productos, siendo el mercado potencial 154
empresas medianas (61%). Entre los principales competidores segun la
encuesta es Duquematriz (22%) y ATU (12%). Sin embargo, la ventaja
competitiva es el tiempo de entrega del producto y la asesoria que brinda al

cliente.

Con respecto a los proveedores de la materia prima de la empresa de
Godndolas & Perchas S.A. es Adelca. Al ser una produccion nacional no hay
un costo de importacion, por lo tanto, el precio del producto compite en el
mercado. Sin embargo, el cliente tiene la decision donde comprar el bien y
puede importarlo ocasionado la disminucion de la cuota de participacion en

el mercado.

Una de las preguntas realizadas en la encuesta a las medianas

empresas acerca de los atributos adicionales la mayoria de las empresas
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encuestadas prefiere una gondola inteligente, es decir, serd un producto
diferenciador dependiendo de las necesidades de las farmacias,

supermercado/comisariato y ferreterias.

2.6. Andlisis externo

En este punto se analiza aquellas variables que tengan impacto
significativo con relacién al plan de negocios, lo cual es de gran ayuda para
minimizar riesgos, amenazas y detectar oportunidades. Se debe analizar

cinco variables que son: Politica, Economia, Social, tecnologia y ambiental.

2.6.1. Anélisis Pesta
a) Factores Politicos:
La Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo menciona
la identificacion de 14 sectores productivos y 5 industrias estratégicas para el
proceso de cambio de la matriz productiva del pais. Entre los cuales se

encuentra la Industria Metalmecénica en el puesto numero seis.

“Los procesos politicos y la legislacion influencian las regulaciones del
entorno a las que los sectores deben someterse. Las legislaciones
gubernamentales pueden beneficiar o perjudicar de forma evidente los

intereses de una compafiia” (Martinez Pedrés & Milla Gutierrez, 2012).

El desarrollo del sector metalmecanico es uno de los objetivos
planteados dentro de las politicas econémicas del pais. La Revista Ekos en
su publicacion de abril 2015 analizé el sector y industria metalmecanica

represento cerca del 1,5% del PIB en el afio 2014.

La industria metalmecanica del Ecuador es uno de los sectores
productivos del pais que se ha visto beneficiado de las politicas nacionales
de contrataciéon publica, con la creaciéon de 23 catalogos electronicos y 700
productos ofertados. A nivel nacional se han adjudicado mas de 27 millones
de dolares en contratos con el Estado (SERCOP, 2017).
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Representantes de la industria metalmecanica tienen participacion
activa en las politicas para la industria, como se puede evidenciar en la
altima reunion en octubre entre los representantes de la industria

metalmecanica en el Consejo Consultivo Sectorial del Sercop.

Los industriales metalmecanicos en la reunion de trabajo mencionada
plantearon, que:

Desde la compra publica se gesten alianzas estratégicas entre
el sector productivo y las entidades del Estado; asi como que los
consorcios se conviertan en una forma de contratacion, mediante la
cual sea posible reducir costos, dentro de una logica ganar — ganar
(SERCOP, 2017).

Incentivos para todas las empresas

El gobierno ecuatoriano apoya a las empresas del sector productivo
sin importar el tamafio de la empresa. Por ello, a partir del 2013, se redujo el
Impuesto a la Renta al 22% segun el articulo 37 de la LORTI y en el articulo
24 del COPCI.

Art. 37.- Los ingresos gravables obtenidos por sociedades
constituidas en el Ecuador, asi como por las sucursales de sociedades
extranjeras domiciliadas en el pais y los establecimientos permanentes de
sociedades extranjeras no domiciliadas aplicaran la tarifa del 22% sobre su
base imponible. No obstante, la tarifa impositiva sera del 25% cuando la
sociedad tenga accionistas, socios, participes, constituyentes, beneficiarios o
similares residentes o establecidos en paraisos fiscales o regimenes de
menor imposicion con una participacién directa o indirecta, individual o
conjunta, igual o superior al 50% del capital social o de aquel que
corresponda a la naturaleza de la sociedad.

Se excluye de la base de calculo del anticipo del impuesto a la renta
los incrementos por nuevas inversiones que incrementen empleo, mejoren
salarios, adquieran activos, mejoren productividad o innoven - Art. 41.2 m
LORTI (Art . 24.1 COPCI)
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Exoneracion del Impuesto a la Renta por 5 afios desde que se
generan ingresos para: - Nuevas Inversiones en sectores prioritarios o de
sustitucion de importaciones. - Que se encuentren ubicadas fuera del

perimetro urbano de Quito y Guayaquil.

Deduccion del 100% adicional del costo de depreciacion anual de
activos fijos nuevos y productivos 5 afios, aplica para: - Empresas
constituidas en cualquier parte del pais antes de enero 2010 - Nuevas

Inversiones en sectores prioritarios o de sustitucion de importaciones.
Incentivos para MIPYMES

Por 5 afos tendran derecho a la deduccion del 100% adicional de los
gastos relacionados con los siguientes rubros: (a) Capacitacion técnica
dirigida a la investigacion, desarrollo e innovacion tecnoldgica; (b) Asistencia
técnica y andlisis de mercado y competitividad; (c) Asistencia tecnolégica
disefio de procesos, productos, adaptacion e implementacién de procesos,
disefio de empaques, desarrollo de software especializado; (d) Gastos de
viaje, estadia y promocion comercial para acceso a mercados
internacionales, tales como ruedas de negocios, participaciones en ferias

internacionales.
Préstamos a instituciones Financiera

En la actualidad, el gobierno ecuatoriano para fomentar el crecimiento
otorga créditos a las medianas empresas a través de las entidades
financieras del pais. La Corporacién Financiera Nacional entrega préstamos

a las organizaciones que necesitan inyectar capital a sus negocios.

b) Factores Econémicos:

“El factor econdémico consiste en los factores que afectan al poder de
compra y a los patrones de gasto de los consumidores” Existen diversos
factores econdmicos sin embargo no todos tienen el mismo grado de

afectacion.

El director general de Fedimetal asegura que:
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Tomando en cuenta la participacion de la metalmecanica en el
mercado, hay una disminucion aproximada del 13 % en promedio
contemplando la contraccion de la economia. “Considerando el 2015,
gue también en relacion con el 2014 representd un similar resultado
para nuestra industria”, agrega. Sin embargo, resalta la inversion
realizada por ese sector en infraestructura y equipamiento, entre 2015
y 2016, que supera los 200 millones de ddlares (El Universo, 2017).

Para el 2016 la economia ecuatoriana se contrajo en -1,5% (BCE,
2017). Este resultado se produce por varios factores: (a) la reduccion del
precio del petréleo ecuatoriano en el mercado internacional, que promedio
US$ 35 por barril en 2016, versus US$ 41,9 en 2015y US$ 84,2 en 2014; (b)
un dolar estadounidense que continué apreciandose; (c) la consecuente
contraccion de los ingresos del gobierno central en 12,1% entre 2015 y
2016; y, en menor medida, (d) el impacto del sismo de 7,8 grados Richter del

16 de abril, que afectd principalmente a Manabi y Esmeraldas?2.

Ademas, en el 2016 la deuda publica del Ecuador fue de 39,60% del
PIB, resultado de un proceso de endeudamiento agresivo para inyectar
liquidez a la economia que iba en franco proceso de desaceleracion: la
relacion deuda publica/PIB crecié en 6,9 puntos en el 2016. Finalmente, la
inflacion anual cerr6 el afio en 1,12%, la cifra méas baja de todo el periodo de
dolarizacion (BCE, 2017).

Para el periodo comprendido entre 2007 y 2016, Ecuador tuvo un
crecimiento anual promedio del PIB del 3,3%, superior al promedio de
América Latina y el Caribe, que fue del 2,4%. La regién sufri6 una
contraccion de su economia en los dos ultimos afios, del -0,5% en 2015 vy -
1,1% en 2016, causada mayormente por los bajos precios de las materias
primas, aunque con resultados diferenciados entre las subregiones. Sin
embargo, se prevé una modesta recuperaciéon del 0,6% para América del
Sur en el 2017.
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La evolucion del PIB en el sector

Con respecto al PIB desagregado por ramas de actividad, para el
periodo 2007-2016, la contribucion de los sectores de manufactura,
comercio, agricultura y transporte, se mantuvo relativamente estable; y los
sectores mas dinamicos fueron petrdleo y minas, y construccion. Al 2016, la
rama que mas contribuye al PIB nacional es la manufactura (11,7%),
seguida por petréleo y minas (11%), comercio (9,1%), construccion (10,2%),

agricultura, acuicultura y pesca (7,7%) y transporte (6,7%)

Los Unicos sectores econdmicos que exhibieron un crecimiento en el
2016 fueron el suministro de electricidad y agua, cuyo valor agregado creci6
7,9% frente al 2015, y petréleo y minas (incluyendo la refinacién), que crecio
4,9%. Esto ultimo se explica por la recuperacién del precio del petréleo en la
segunda mitad del 2016 y representa una mejora frente a lo ocurrido en el
2015, cuando el desplome del precio internacional del petréleo incidio en la
produccion nacional (se priorizd los campos mas rentables) (Banco Central
del Ecuador, 2016).
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Figura 19. Valor agregado por industria 2015 — 2016. Tomado del Laboratorio
de Dindmica Laboral y Empresarial, INEC, a partir de informacién del Banco

Central del Ecuador.
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Crecimiento econdmico

Figura 20. Crecimiento econdmico y previsiones para Ecuador y América del
Sur (Variacion porcentual del PIB). Tomado del Laboratorio de Dinamica Laboral
y Empresarial, INEC, a partir de informacion del Banco Central del Ecuador.

Analizando los componentes del PIB por el lado de la demanda, la
contraccion del 1,5% del ultimo afio, debido a la caida de la demanda
interna, que se reduce un 3,2%. La formacion bruta de capital fijo (FBKF)
tuvo un notable repunte desde el 2009, motivado por la inversién publica en
obras de construccion, carreteras, y proyectos hidroeléctricos. Sin embargo,
para el 2016, la FBKF fue el elemento de la demanda interna que mas
aporto a la contraccion de la economia, con una contribucion absoluta en la
reduccion del PIB de -2,03 puntos en 2016. Con respecto al consumo de los
hogares, su contribucion al decrecimiento del 2016 fue de -1,14 puntos.
Mientras que la reduccion del consumo de gobierno tuvo una contribucion

absoluta de -0,5 puntos.

Por otro lado, la caida de las importaciones tiene un impacto positivo
sobre el PIB; su contribucion en 2016 fue de 1,80, contrarrestando lo
observado en los otros componentes. El descenso de las importaciones
responde a las salvaguardias y sobretasas arancelarias aplicadas a
aproximadamente 2.800 partidas durante el 2015 y 2016. Por su parte, las
exportaciones también se reducen en el Ultimo afio —especialmente por la
caida de las exportaciones petroleras— aunque su contribucion absoluta a la
caida del PIB es minima (-0,1 puntos). Este aporte del sector externo

también obedece a un ddlar fortalecido, que por un lado encarece los
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productos ecuatorianos en el exterior —restandole competitividad- y, por otro,

abarata el costo de las importaciones.
Evolucion del PIB

En la figura 13, Ecuador ha venido incrementando su PIB de forma
paulatina desde el afio 2010 hasta el 2014. En 5 afios, se pasé de USD
69,555 millones a USD 100,917 millones, un incremento de USD 31,362
millones durante ese periodo. Asi mismo, en el 2014 hubo una variacion

positiva equivalente al 6.48% respecto al afio anterior.

MILLOMES USD

100,917
94,776
87,925

78,277 75,737
69,555

2010 2011 2012 2013 2014 2015 NI TRIM

Figura 21. Evolucion del PIB del Ecuador 2010-2015. Tomado del Laboratorio
de Dinamica Laboral y Empresarial, INEC, a partir de informacion del Banco
Central del Ecuador.

Evolucion del Producto Interno Bruto Per Capita

Al igual que en el punto anterior, en este indicador se puede observar
una variacion positiva inter-anual del PIB per capita desde el afio 2010 al
2014, lo cual se traduce en el mejoramiento de la calidad de vida de los
habitantes ecuatorianos. El crecimiento promedio anual durante el periodo
analizado es del 7.97%, reflejando en el 2014 un PIB per capita equivalente

a USD 6,297, tal como se aprecia en la figura 22.
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Figura 22. PIB per Capita del Ecuador. Tomado del Laboratorio de Dinamica
Laboral y Empresarial, INEC, a partir de informacién del Banco Central del
Ecuador.

Demanda del Producto

En Ecuador, para el afio 2015 se registraron 90.584 empresas que
declararon ventas y empleo. En la figura 23 se presenta la distribucién de
firmas segun su tamafio empresarial para el periodo 2009-2015. En primer
lugar se observa que las empresas de menor tamafio: microempresas y
empresas pequefias, concentran alrededor del 80% del total de firmas para
todos los afios analizados. Respecto a las microempresas, cabe mencionar
qgue en el universo de estudio estan sub-representadas, puesto que muchas
de estas firmas no declaran ventas y empleo simultaneamente y, por lo
tanto, no cumplen con los requisitos necesarios para el analisis que se

desarrolla en esta seccion.

Por otra parte, las empresas Medianas A, Medianas B y empresas
grandes representan el 7,5%, 5,2% y 3,7% del total de empresas,
respectivamente. La estructura empresarial por tamafio se ha mantenido

estable desde el afio 2009 hasta la actualidad.
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Figura 23. Distribucién de firmas segln su tamafio. Tomado del Laboratorio de
Dinamica Laboral y Empresarial, INEC, a partir de informacion del Banco Central del
Ecuador.

Como se observa en la figura 24, la estructura sectorial de las firmas
también se mantiene entre el afio 2009 y 2015. Destaca que las empresas
de comercio son las que contienen la mayor cantidad de empresas para
todos los tamafios empresariales, con excepcion de las microempresas, que
estan mas concentradas en los servicios. Por su parte, la concentracion de
empresas grandes en la manufactura es la mayor, con alrededor del 20% del
total, mientras que las empresas manufactureras de los demas tamafios no
sobrepasan el 10% del total. En contraste, el sector de servicios tiene mayor
peso relativo entre las empresas de menor tamafo: para el afio 2015, el
57,2% de microempresas se encuentran en el sector servicios, en este
sector estan el 35,4% de las pequefas, el 27,5% de las Medianas A, el

25,4% de las Medianas B y el 23,5% de las empresas grandes.

Lo contrario ocurre con el sector de comercio. Por su parte, el sector
primario sin mineria, que esta conformado principalmente por empresas que
se dedican a la agricultura, representa menos del 11% de las empresas de
todos los tamafios. Cabe mencionar que este sector estd subrepresentado
en el universo de estudio, debido a que es un sector altamente informal y el
presente analisis solo se compone de aquellas actividades con ventas

declaradas al SRI y empleo formal declarado en el IESS.

Finalmente, tanto construccion como mineria mantienen su peso

relativo muy similar entre los diferentes tamafos de empresa: para 2015
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existe igual proporcion de empresas grandes en construccién y en mineria,
pero existe mayor proporcibn de microempresas en la construccion vy
mientras que las mineras representan un porcentaje minimo. De manera
general, la estructura sectorial de las firmas no ha sufrido variaciones
importantes entre 2009 y 2015.
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Figura 24. Distribucion sectorial de las firmas 2009 y 2015. Tomado del
Laboratorio de Dinamica Laboral y Empresarial, INEC, a partir de informacién del
Banco Central del Ecuador.

El empleo

La fuerza de trabajo de un pais se mide a través de la poblacion
econémicamente activa (PEA), que es el conjunto de personas con empleo o
gue buscan un empleo. Los principales indicadores del mercado laboral se
construyen en relacion a la fuerza de trabajo o PEA, por lo que entender su

evolucién mejorara la comprension de los demas indicadores.

En general, un primer elemento de andlisis es comparar la evolucion
de la PEA respecto a la poblacion en edad de trabajar, esto es la tasa de
participacion global (TPG). Y para complementar el andlisis se usa la
relacion entre la poblacion con empleo y la poblacion en edad de trabajar,
que es la tasa de empleo bruto (TEB). Estos indicadores dan una idea de
como se comporta la oferta laboral y de la capacidad de absorcion —-o

generacion de empleo— del mercado laboral, respectivamente.
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Entre diciembre 2015 y diciembre 2016, la tasa de participacion global
nacional registré un incremento estadisticamente significativo de 1,5 puntos
porcentuales, hasta ubicarse en 67,3%. Esta tendencia positiva de la oferta
laboral se ha mantenido desde 2014. La tasa de empleo bruto nacional
también se incrementd significativamente, en 1,2 p.p., hasta ubicarse en
63,8% en diciembre 2016. La TEB ha mantenido una tendencia creciente

desde 2014, aunque a un ritmo menor que la TPG.

m— PG TEB wVar. TPG  we \ar, TEB

Figura 25. Tasa de participaciéon global (TPG) y tasa de empleo bruta (TEB) a
nivel nacional 2007 — 2016.Tomado de la Encuesta Nacional de Empleo,

Desempleo y Subempleo, varios periodos.

De las personas que pasan de la PEI a la PEA entre diciembre 2015y
diciembre 2016, la mayoria son mujeres (70,3%), estan entre los 15 y 24
afios de edad (40,6%) y eran amas de casa hace un afio (51,2%) y
estudiantes (30,9%). Sin embargo, en el dltimo afio hubo una propension31
mas alta de pasar de la PEl a la PEA para los hombres (el 29,1% de
hombres fuera de la fuerza laboral en 2015 hizo esta transicion versus el
27,1% de las mujeres), para las personas entre 25 y 44 afios (37,2% de la
PEl en este grupo etario) y para aquellos que se clasificaron como otra
categoria de inactividad en diciembre 2015 (51,8% de este grupo).
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Figura 26. Composicion de la PEA que proviene de la PEl segln sexo, edad y
categoria de inactividad 2015. Tomado de la Encuesta Nacional de Empleo,

Desempleo y Subempleo, varios periodos.

Tasa de Inflacién

La tasa inflacionaria del pais se ubic6 por debajo del promedio de la
region a enero de 2016, un signo favorable para todos sus habitantes. Asi
mismo, es destacable que durante el 2015 la tasa de inflacion fue a la baja,
siendo el mes de diciembre el mas bajo del afio (3.38%); y ademas inferior al
de igual mes en 2014 (3.67%).

ARGENTINA 1496%

BRASIL 10.71%

URUGUAY 9.68%

COLOMBIA 7.45%

PARAGUAY 5.20%

CHILE 480%

PERU 461%

ECUADCR 3.09%

Figura 27. Tasa de inflacién 2016 Tomado del Banco Central del Ecuador.
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c) Factores Sociales y Demogréaficos

Las personas adquieren de sus padres una orientacion religiosa,
politica y econdémica, y un sentido de la ambicion personal, la autoestima y el

amor (Diaz, Hernandez, & Ibarra, 2012).

Como lo menciona Diaz et al (2012) las personas son influenciadas

por los grupos directos, secundarios y los grupos disociativos.

Cabe mencionar que los factores sociales y culturales influyen en la
compra, como ejemplo se puede mencionar que una persona que tiene claro
los beneficios y las diferentes funciones de los productos metalmecéanicos
diferencian y de seguro utilizara gondolas para exhibir sus produtos y no

otros sistemas aparentemente parecidos como las perchas, entre otros.

El cambio cultural, la globalizacion han hecho que los consumidores
sean cada vez mas preparados y mas exigentes con sus proveedores, lo
cual representa una oportunidad para el producto goéndolas inteligentes de
Gobndolas y Perchas S.A, que pretende darles un valor agregado a los
duefios de negocios que a su vez podran transmitir a sus clientes, al darle

una mejor experiencia de compra a los consumidores.
Evolucién del Coeficiente de GINI

En el altimo trimestre del 2015, se puede observar que la desigualdad

se redujo respecto al periodo anterior, ubicandose el coeficiente en 0.476.

Por lo tanto, se puede acotar que al reducirse el coeficiente, existe

un0.a mejor distribucion de la riqueza en el pais.
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Grafico 3: Coeficiente de GINI en el Ecuador
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Figura 28. Coeficiente de GINI en el Ecuador Tomado de la Direccion de
Inteligencia Comercial e Inversiones, Pro Ecuador (2017).

Evolucién de la Tasa de Pobreza y Extrema Pobreza

La tasa de pobreza en el Ecuador registra un decrecimiento paulatino
en sus porcentajes, puesto que desde finales del 2008 hasta el mes de
diciembre del 2015 muestra una reduccién en 12 puntos porcentuales; algo
que permite deducir que el numero de personas pobres en el pais se esta

reduciendo de manera progresiva.

La misma tendencia presenta la extrema pobreza, cuyo porcentaje se
sita en 8.45%. Mayor detalle de éste indicador, se puede apreciar en la

siguiente figura:
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Figura 29. Pobreza y extrema pobreza Tomado de la Direccion de Inteligencia
Comercial e Inversiones, Pro Ecuador (2017).
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d) Factores Tecnoldgicos

“Los factores tecnoldgicos generan productos y servicios y mejoran la
forma en la que se producen y se entregan al usuario final” (Martinez & Milla,
2012).

Con la globalizaciéon, la informacion de facil alcance, cada dia el
consumidor es mas exigente y busca velocidad en su proceso de compra, es
por ellos que los factores tecnolégicos pueden aportar a una mejor

experiencia de compra por parte de los consumidores.

La tecnologia avanza a gran rapidez, lo cual representa una amenaza
para Gondolas &Perchas, si es que se queda atras de sus competidores; sin
embargo, puede representar una gran oportunidad si invierte en
investigacion e innovacion y asi estar un paso a delante de la competencia,

ofreciendo productos innovadores.

Porcentaje de empresas que realizan inversién en TIC, segiin sector econdmico

45.2%

B

42,9%

=

Figura 30. Porcentaje de empresas que realizan inversion en TIC,
segln sector economico. Tomado de Encuestas de Manufactura y
Mineria, Comercio Interno y Servicios

2012-2013-2014

En el ailo 2014, el 45,2% de las empresas investigadas invierten en
Tecnologias de la Informacién y Comunicacién. La Inversion en TIC, se

refiere a los desembolsos realizados por concepto de: compra de los
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dispositivos fisicos, software o aplicaciones informaticas que funcionan sobre

estos equipos y similares.

e) Factores Ambientales

El Ministerio del Ambiente es la autoridad ambiental nacional rectora,
coordinadora y reguladora del Sistema Nacional Descentralizado de Gestion
Ambiental, sin perjuicio de otras competencias de las demas instituciones del
Estado

La Ley de Gestion Ambiental Expedida el 30 de julio de 1999, en el
Registro Oficial N° 245, esta ley establece los principios y directrices de
politica ambiental; determina las obligaciones, responsabilidades, niveles de
participacion de los sectores publico y privado en la gestion ambiental; entre

otros en materia ambiental.

El articulo uno establece que: “Ley establece los principios y
directrices de politica ambiental; las obligaciones, responsabilidades, niveles

de participacion, los limites permisibles, controles y sanciones” (p.1).

Por su parte, el articulo dos menciona que: “La gestion ambiental se
sujeta a los principios de solidaridad, corresponsabilidad, cooperacion,
coordinacion, reciclaje y reutilizacion de desechos, utilizacién de tecnologias
alternativas ambientalmente sustentables y respecto a las culturas y

practicas tradicionales” (p. 1).
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Tabla 12

Matriz PESTA de la empresa Gondolas & Perchas S.A.

Muy Positivo MP VALORACION
0-5 POCO
Positivo PO IMPORTANTE
Indiferente IN 6- 10 IMPORTANTE
MUY
Negativo NE 1-151 | MpoORTANTE
Muy Negativo MN
VALORACION OPOR
TUNI
VARIABLES \ D ADE | AMENAZAS
MP | PO |N| E | MN S
POLITICOS
Incentivos a las empresas 5 A
Leyes de comercio A
Facilidades de préstamos 15 A
Regularizacién Normas de
calidad A
ECONOMICO
Decrecimiento econédmico 2
Evolucion del PIB A
Niveles de salario 5 (0}
Demanda del producto 14 (0]
SOCIAL
Reduccidn del indice de Gini 15 0]
Nivel de riqueza 11 (o]
Nivel educativo de la poblacidn 8 A
Estilo de vida y tendencias 14 (0]
Actitud y opinidn del consumidor 12 (o]
TECNOLOGICO
Desarrollo tecnolégico. 5 o
Velocidad y transferencia de la 0
tecnologia
Informacién y comunicacion 5 (o]
Productos innovadores A
AMBIENTAL
Politicas y programas A
Establecimiento de directrices 6 A
Conciencia verde A
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Figura 31. Matriz Pesta de Gondolas & Perchas

Al observar la Matriz Pesta una de las dieciséis variables tiene
valoracién de poco importante, cinco variables tienen una valoracién de
importante y 10 variables son muy importantes, es decir que son las
variables que, basadas en esta matriz, tienen mayor trascendencia en la
empresa Gondolas & Perchas S.A.. En el aspecto politico, la variable méas
importante son los incentivos por parte del Gobierno, debido a que en los
altimos afos el sector metalmecéanico ha tenido el apoyo del Gobierno lo
cual se convierte en una oportunidad para crecer como empresa. La
evolucion del PIB es muy importante desde el punto de vista econémico
porque de ser positivo daria como resultado que las empresas quieran
reinvertir su dinero para el crecimiento y mejora del negocio, por lo tanto,

esto ayudaria en la demanda de los productos.

La alta demanda del producto es una oportunidad para satisfacer
mejor a los clientes e identificar a los potenciales. En cuanto al desarrollo
tecnolégico es una oportunidad para darle a las gondolas, atributos que
sirvan para mejorar la experiencia de compra del consumidor, esto

significaria aumento de clientes satisfechos y fidelizados.

2.6.2. Estudio del sector y dimension del mercado
La industria metalmecanica se establece como un conjunto de
actividades manufactureras que utilizan como insumos principales los

productos de la siderurgia y sus derivados con el fin de disefiar y fabricar
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estructuras metalicas por medio de procesos de transformacion, ensamblaje

o reparacion.
Sector Metalmecanico

El amplio alcance de los negocios dedicados a actividades
manufactureras que utilizan como insumos principales los productos de la
siderurgia y sus derivados, determina a este sector como un eslabén
fundamental en el entramado productivo de los paises. En 2015, alcanzo6 un
crecimiento aproximado del alrededor del 4% debido a la mayor demanda de
productos, sobre todo los relacionados a la construccion, no obstante, la
desaceleracion de este dltimo sector, también genera una afectacion directa

a los negocios de metalmecanica.

Las empresas del sector ocupan el 3,38% de la participacién en
ingresos, con valores superiores a USD 100.000; han crecido con una tasa
del 1,8% respecto al 2013 y tienen una rentabilidad promedio de 5,6%.

Figura 32. Participacion del sector metalmecanico. Tomado de

http://www.ekosnegocios.com/negocios/verArticuloContenido.aspx?idArt=7451
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El Sector de Metalmecéanica durante el 2014 represent6 el 1.5% del
PIB. Las principales industrias de metalmecénica se encuentran ubicadas en
las provincias de Pichincha, Tungurahua, Guayas, Azuay y Loja, donde se
ha ido desarrollando esta actividad con gran éxito ofreciendo una amplia

gama de productos y servicios a las industrias relacionadas con el sector.

Ademas, el sector tiene una produccion anual estimada de 900 miles
a 1.3 millones de toneladas, donde se destacan los siguientes productos: (a)
Cubiertas Metalicas, (b) tuberias, (c) perfiles estructurales, (d) perfiles
laminados, (e) invernaderos viales, (f) sistemas metalicos, (g) varilla de

construccion, entre otros.

La matriz grupo estratégico permite identificar a las empresas que
ofrecen los productos o vienes similares y los cambios que realiza la
competencia. A continuacion, se establece la matriz grupo estratégico de la

empresa Gondolas & Perchas S.A.:
Tabla 13.

Matriz Grupo Estratégico

GONDOLAS
&
PERCHAS
Indicadores S.A. DUQUEMATRIZ ATU
Inversién en marketing 3 4 4
Tiempo de espera 5 3 3
Precios 4 3 3
Asesoria 5 2 2
Marca Posicionada 4 4 5
Sin cobro de servicios de
instalacion y transporte 5 3 3

Para evaluar esta matriz se debe considerar las puntuaciones

siguientes: 1: muy mala; 2 mala; 3 regular; 4: buena y 5: muy buena.

La inversion en marketing es regular para la empresa mientras que la
competencia ha desarrollado técnicas de marketing para vender sus

productos. El tiempo de espera es una ventaja que tiene Gondolas &
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Perchas S.A debido a la entrega de la géndola en el plazo acordado con el
cliente. Ademaés, los precios son atractivos en el mercado nacional.
Respecto a la asesoria Gondolas & Perchas S.A tiene un personal
capacitado para responder las inquietudes que tienen respecto al bien a

comprar.

Atu esta posicionada en el mercado, sin embargo, los precios de los
productos comercializados son altos segun la encuesta realizada en las

medianas empresas del sector Tarqui de la ciudad de Guayaquil.

Por lo tanto, Gondolas & Perchas S.A. tiene varios indices favorables
para mantenerse en el mercado como los precios accesibles, la asesoria de
los productos, el transporte y la instalacion sin costo y por ultimo el tiempo
de espera para la entrega de las gondolas se determina con el cliente.

2.6.3. Competencia - Analisis de las Fuerzas de Porter

En 1980 Michael Porter presentdé su libro Estrategia Competitiva
explicando que existen cinco fuerzas que determinan las consecuencias de
rentab333ilidad a largo plazo de un mercado. Su finalidad es que la empresa
debe evaluar sus objetivos y recursos frente a cinco fuerzas que rigen la

competencia industrial (Porter, 1980).

En la actualidad para crear, mantener y forjar un crecimiento
sostenido a largo plazo, un ambiente dindmico, adaptativo a las
circunstancias del entorno, la aplicacion de las Tics, el aumento de la
competencia y la demanda de los consumidores por nuevos bienes o
servicios son una constante, por lo tanto las empresas necesitan alinearse a
las oportunidades y amenazas externas de la industria y crear una estrategia
de éxito para generar recursos y capacidades que van a generar una ventaja

competitiva (Cortés & Landeta, 2013).
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Figura 33. Las cinco Fuerzas de Porter Tomado de Porter (2015).

La amenaza de nuevos competidores

Esto genera capacidad y deseo de incrementar la participacion de
mercado. Esto ocasiona la presion en los precios, costos y la tasa de
inversibn necesaria para competir. Si la amenaza es alta los jugadores
deben mantener sus precios bajos para impedir el ingreso de nuevos
competidores. Para el caso de Gondolas & Perchas S.A al tener mayor
participacion en el mercado es necesario que revise el ingreso de los nuevos
competidores. Ademas, la utilizacion de economia de escala genera que los
costos bajen y obtener una mayor utilidad.
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La principal amenaza es la importacién de las gondolas por parte de
los clientes. Por lo tanto, la amenaza de nuevos competidores es media
debido a que la inversion en gondolas es alta al momento de importar este

bien desde otro pais.

El poder negociador de los proveedores

Capturan mas valor al incrementar los precios de los insumos
ocasionando que la rentabilidad de la empresa se afecte y los costos
aumenten. Existen canales de comunicacion con los proveedores para el
suministro de insumos como: (a) distribuidor intermediario y el productor. El
poder de negociador de los proveedores es alto debido a que el 80% de la

materia prima se la compra a una sola empresa.

El poder negociador de los clientes

Actualmente parte de los principales clientes son Corporacion el
Rosado, Créditos Econdmicos, Artefacta, las cadenas de farmacias Grupo

Difare y Agripac.

Los consumidores son la razén de existir de las empresas. Las
grandes y medianas empresas del sector comercial del norte de la ciudad de
Guayaquil son los potenciales clientes de Goéndolas & Perchas S.A.
Finalmente, el poder de negociacion de los clientes es medio debido a que

son pocas las empresas que ofertan actualmente este tipo de productos.

La amenaza de los productos sustitutos

Trata a aquel bien que desempefa la misma forma o funcién idéntica
de los productos existente en la industria Entre los productos sustitutos

estan: (a) las perchas, (b) mesas de exhibicion, (c) gondolas tradicionales y

(d) entre otros. Por lo tanto, la amenaza de los productos sustitutos es alta.
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Larivalidad entre competidores

La rivalidad actualmente es media actualmente debido a que
actualmente la demanda de los productos como Racks y goéndolas son
comercializados principalmente por tres empresas en el pais, las cuales se
encuentran posicionadas en el mercado y son las que atienden el mayor
porcentaje de la demanda. Es necesario tomar estrategias para mantenerse

en la industria. Entre los principales estan: Duquematriz y ATU.

A continuacién, se presenta la matriz EFI de la empresa Duguematriz
obtenida de la encuesta realizada en las medianas empresas de la parroquia

Tarqui de la ciudad de Guayaquil.

Tabla 14.

MATRIZ EFI

(FACTORES INTERNOS)
Duquematriz

Factores Peso Calificacion Calificacion
Ponderada
Debilidades 50% 1
1 Precios 0,16 3 0,32
2 Tiempo de espera 0,17 3 0,34
3 Asesoria 0,17 2 0,34
Fortalezas 50% 1,87
1 Reconocimiento en el 0.30 4 06
mercado
2 Gobndolas Personalizadas 0.07 2 0,88
3 Inversion en marketing 0,13 4 0,39
Total 100% 2,87
4 |Fortaleza Mayor
Calificar entre 1y 4 3 Fortaleza Menor
y 2 |Debilidad Mayor
1 Debilidad Menor
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La mayor fortaleza de Duquematriz es el reconocimiento de la marca
en el mercado y la inversion en publicidad de los productos ofertados. El
precio es una fortaleza menor mientras que la asesoria es una debilidad

mayor.

2.6.4. Estimacion de mercado potencial y demanda global

El mercado potencial supone la cantidad méxima de demanda que
existiria, con las condiciones actuales del entorno, si todas las empresas del
sector realizaran el mayor esfuerzo posible en el marketing. Es importante
mencionar que el mercado potencial variaria si cambia las variables del
entorno social, politico, demogréfico, legales, entre otros (Escibano, et.al,
1992).

A nivel nacional las empresas comerciales representan el 39%, lo que
significa que es una oportunidad de crecimiento para Gondolas & Perchas
S.A., en funcién de las necesidades que tienen este tipo de empresas.

Para determinar la estimacion del mercado en el presente plan de
negocios se han considerado los datos proporcionados por la
Superintendencia de Compafiias (2015), en la cual se encontraron 727
empresas comerciales de la parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil,

mercado en el cual se centran la presente investigacion.

Finalmente, para la investigacion de mercado a las medianas
empresas de la parroquia Tarqui, se construyé un cuestionario, el mismo que
fue validado por expertos de la empresa Gondolas & Perchas S.A., una vez
que los resultados fueron tabulados se utiliz6 estadistica descriptiva y se
obtuvo una aceptacion del producto del 79% lo que equivale a 574 empresas

a las cuales con la creacion de este plan se pretende ofertar.

2.6.5. Mercado meta
Por lo tanto, el mercado meta son las empresas comerciales
medianas de la parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil. Se ha

considerado estas empresas porque es un mercado atractivo.
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El mercado meta esta representado por las 576 empresas medianas
de la ciudad de Guayaquil que van a demandar las gondolas inteligentes.

2.6.6. Perfil del consumidor

Tipos de empresas
En Ecuador segun datos tomados del INEC (2014) las empresas
segun su unidad legal son: (a) personas naturales y (b) personas juridicas. A

continuacion, se muestra quienes forman parte de esta clasificacion.
Tabla 15.

Tipo de Unidad Legal

Tipo de Unidad Legal

Persona Natural Persona Juridica
* Personas naturales obligadasa |+ Empresa constituidaen sociedad
llevar contabilidad con fines de lucro.
'+ Personas naturales no obligadas a |+ Organizacion constituida en
llevar contabilidad. sociedad sin fines de lucro.

+ Empresa Plica

* Instituciones Publicas

+ Organizaciones de la economia
populary solidaria.

Tamafo de empresas

Por el tamafio de la empresa se define de acuerdo con el volumen de
ventas anual y el niamero de personas ocupadas. A continuacion, se

presenta una tabla con los principales grupos de esta clasificacion.
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Tabla 16.

Tipo de empresas

Tamano de Empresa

' Grande Mediana B Mediana A Pequena Microempresa

1+$5.000.001en +$2.000.00012a%$ |+$1.000.000a% |+$100.001a% +Menora $
adelante 5.000.000 2.000.000 1.000.000 100.000

|+200perscnasen | +100a 198 +50 - 99 personas |+10a 49 personas | +1 -8 personas
adelante personas

Segun el sector econdmico
Corresponde a un nivel agrupado por seccion es decir por actividad
econOmica. La agregacion permite simplificar la estructura sectorial de la

economia.

Tabla 17.

Sector Econémico

Agricultura, ganaderia, silviculturay
pesca.

Explotacion de minas y canteras.
Sector
Econdémico  |ndustrias manufactureras

Comercio

Servicios

Ademas, las empresas de la ciudad de Guayaquil estan clasificadas
por su forma institucional. A continuacion se presenta los principales

resultados.
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Clasificacion de empresas por su forma institucional

St et o frven 0o bt - L

Persire Natir e obgads » Sevar comaiBded - L%
Sooedad v by de bcre ' 155
bt P I ors
Tcommom Pugew v Sobdens l o

Emprows Pativs 0.0%

Figura 34. Clasificacién de empresas por su forma institucional

Tabla 18.

Clasificacién de empresas por su forma institucional

Pemora Natrl o obigads 3 ey conishined
Sooadad con fmes &= o

Persore Nalur=l obiga 2 Iow oonidicad
Sooadad snimes 2 oo

siucoe Piticz

Economiz Populer y Solicrs

Emgresa Pibic2

Total

THHH-
S

-

Por lo tanto, en la provincia del Guayas esta conformada por 704.556

empresas y divididas por su forma institucional segun datos del INEC (2014).
2.7. Andlisis interno

2.7.1 Cadena de valor

" Actividades de infraestructura X
-+
E g‘ Gestion de los Recursos Humanos \@9
5,
2 g Desarolio tecnoldgico \%
< Servicios Generaes \
Servicio é?
Logistca . Logistica Marketing |Postventa
Irfema Produccion Extena y Venias
Admidades primarnas

Figura 35. Cadena de Valor Géndolas y Perchas
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Las empresas realizan un conjunto de actividades para la elaboracion

de un producto. Esto se conoce como la cadena de valor.

Las actividades primarias en la cadena de valor implica la creacion
fisica del producto, su venta y transferencias al comprador, asi como la
asistencia posterior a la venta. La primera actividad que realiza Gondolas &
Perchas S.A. es la organizacion de su logistica interna para lo cual cuenta
con un personal encargado de realizar la compra de materia prima a Adelca

y almacenan el suministro en las bodegas de la empresa.

La siguiente etapa es la produccion conocida también como
operaciones donde la materia prima pasa por un proceso para obtener un
producto final. Ua vez que esta terminado el pedido de gondolas se entrega
el bien al cliente o distribuidor.

Por su parte, el departamento de marketing y ventas es la cuarta
actividad primaria de la cadena de valor quienes se encargan de
promocionar y vender el producto a las empresas. Es esencial esta area
debido a que es la razén de ser de la organizacion. Adicionalmente la
empresa ofrece el servicio de asesoramiento sin costo. Finalmente, se
realiza llamadas a los clientes luego de la venta de la gbéndola para el
respectivo seguimiento del producto.

Las actividades de apoyo son aquellas que respaldan las actividades
primarias y se apoyan entre si, proporcionando insumos comprados,
tecnologia.

La empresa Gondolas & Perchas S.A. cuenta con una infraestructura
adecuada asi como sala de exhibiciéon con los productos para mostrar a los

clientes los atributos.

2.7.2. Benchmarking
Segun Spendolini (2001) el benchmarking es un proceso continuo y

sistematico en el que se evallan compafiias que son reconocidas como
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lideres, para reconocer aguellos procesos que representan las mejores
practicas y establecer objetivos radicales de mejora para lograr el nivel de
excelencia. Ademas, se conoce como comparacion referencial, es una

practica de negocios efectivos y no esta limitado a ningan area en especial.

Tabla 19.

Matriz Benchmarking

GONDOLAS
Indicadores & PERCHAS EMPRESA 1 EMPEESA
S.A.
Inversion en marketing 3 4 4
Tiempo de espera 10 dias 20 dias 15 dias
Precios Accesible Altos Altos
Asesoria Si No No
Marca Posicionada No Si Si
Sin cobro de servicios
de instalacion y Si No No
transporte

La matriz de Benchmarking realizada muestra que la empresa
Gondolas & Perchas S.A. entrega las gondolas en 10 dias laborables
mientras que la competencia lo realiza hasta 20 dias después de la orden de
pedido. Ademas, tiene una ventaja frente a sus competidoras con la asesoria
y una vitrina de exhibiciébn de las goéndolas en la empresa. Por ultimo, la

instalacién y el transporte son rubros cubiertos por la compafiia.
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2.8. Diagnostico
2.8.1. Anélisis DAFO
Tabla 20.

EMPRESA GONDOLAS Y PERCHAS S.A

DAFO
FORTALEZAS DEBILIDADES
= 1 Sala de exhibicion. 1 Procesos internos
_|
§ 2 Goéndolas Inteligentes 2 Capacidad de produccion.
(e}
3 Tiempo de entrega 3 Poca inversion en marketing
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Nuevo segmento de  mercado , Competidores nuevos en el
interesado (géndolas inteligentes) mercado
% Incremento de ventas en sectores
g 2 comerciales de las medianas 2 Actual competencia
© empresas
- : Clientes tienen la
Deduccion del impuesto a la renta por : .
, : 3 oportunidad de importar las
fomentar la matriz productiva X
|| gondolas
Tabla 21.
MATRIZ EFI
(FACTORES INTERNOS)
EMPRESA GONDOLAS & PERCHAS S.A
Factores Peso Calificacion Calificaciéon Ponderada
Debilidades 50% 1
1 Procesos internos 0,16 2 0,32
2 Capacidad de produccion 0,17 1 0,34
3 Poca inversion en marketing 0,17 2 0,34
Fortalezas 50% 1,87
1 Sala de exhibicion 0,15 4 0,6
2 Goéndolas Personalizadas 0,22 4 0,88
3 Tiempo de entrega 0,13 4 0,39
Total 100% 2,87

Fortaleza Mayor
Fortaleza Menor
Debilidad Mayor
Debilidad Menor

Calificarentre1y 4

R N W b
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Dentro del analisis de la matriz EFI los procesos internos representa
una debilidad menor para la empresa Goéndolas & Perchas S.A, sin embargo,
es elemental mejorar este indice en el mediano plazo. La capacidad actual
de produccion es del 60% representando una debilidad menor, sin embargo,
en el corto plazo se modernizaran los equipos que intervienen en el proceso

de produccién.

Entre las fortalezas que tiene la empresa son las géndolas
personalizadas, la entrega a tiempo del producto y la sala de exhibiciébn con
los principales productos de Gondolas & Perchas S.A. Se concluye que la
empresa al obtener 2.87 de calificacion dispone de la fortaleza necesaria
como el servicio de las géndolas personalizadas, la entrega a tiempo y la
sala propia de exhibicion de las gondolas. Para afrontar las debilidades que
son controlables se realizard un plan de accion, el cual va a permitir

posicionar a la empresa en el mercado.

Tabla 22.
MATRIZ EFE
FACTORES EXTERNOS
EMPRESA GONDOLAS & PERCHA S.A.
Factores Peso Calificacién Calificacion
Ponderada
AMENAZAS 50% 1,40
1 Competidores nuevos en el 0,05 4 0.20
mercado
2 Actual competencia 0,2 4 0,80
3 _Cllentes tlenqn la oportunidad de 0.1 3 0.40
importar las gondolas
OPORTUNIDADES 50% 1,76
Nuevo segmento de mercado 0,18
) . o 4 0,72
1 interesado (gondolas inteligentes)
Incremento de ventas en sectores 0,2
comerciales de las medianas 4 0,80
2 empresas
Deduccion del impuesto a la renta 0,12
; : 2 0,24
3 por fomentar la matriz productiva
Total 100% 3,16

Muy Importante
Importante

Poco Importante
Nada Importante

Calificar entre 1y 4

R N W b
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Se obtuvo la calificacion de 3.16, la misma que indica que se
encuentra en una buena posicion para aprovechar las oportunidades que

ofrece el mercado, con relacidon a las amenazas del mismo.
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2.8.2. Anélisis CAME

Tabla 23.
CAME

Gondolas

—m== | :Perch

FORTALEZAS "F"

DEBILIDADES "D*"

N

Sala de Exhibicién
Godndolas Inteligentes
Tiempo de entrega

1 Procesos internos
2 Capacidad de produccién
3 Poca inversién en marketing

OPORTUNIDADES "O"

ESTRATEGIA OFENSIVA (F+O)

ESTRATEGIA DE REORIENTACION
(D+0O)

Nuevo segmento de mercado interesado
(g6ndolas inteligentes)

Incremento de ventas en sectores
comerciales de las medianas empresas

Deduccion del impuesto a la renta por
fomentar la matriz productiva

Campafias de comunicacion e informacion en la
pagina web, la cual permitira dar a conocer las
gondolas inteligentes para supermercado/
comisariatos - ferreterias - farmacias.

Dar en consignacion cuatro gondolas
inteligentes.

Las visitas a la feria de exposicién donde se
expondra los beneficios del nuevo producto.

Incrementar la capacidad de
produccion al 90%.

AMENAZAS " A"

ESTRATEGIA DEFENSIVA (F+A)

ESTRATEGIA DE SUPERVIVENCIA
(D+A)

Competidores nuevos en el mercado

Actual competencia

Clientes tienen la oportunidad de importar
las géndolas

Cumplimiento de politica y programas,
mediante capacitacion de los operarios de la
empresa.

Consolidar a Géndolas y Perchas S.A
como la mejor empresa de servicios
en gondolas inteligentes de la ciudad
de Guayaquil.
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2.8.3 Matriz de crecimiento ANSOFF

Es una herramienta util aplicada en la direcciobn estratégica de
crecimiento de las empresas, ademas, responde al binomio producto-
mercado. Esta matriz agota todas las posibilidades de expansion antes de

aplicar una estrategia de penetracion en el mercado.

Tabla 24.
Matriz ANSOFF

PRODUCTOS N
LN
Existentes Muevos NP
& -, Desarrollo de
=8 Penetracion del )
o ) productoso
1}: mercado ; e s
S diversificacion
B 3
B
et
L
&
= Desarrollo de
7 mercados o Diversificacion
= . Ci= s
=8 diversificacion

Las gdndolas inteligentes son un producto innovador que se

introducird en las medianas empresas del sector comercial de la ciudad de

Guayaquil.

Figura 36. Gondolas Inteligentes
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2.8.4. Mapa estratégico de objetivos

Para el siguiente mapa estratégico se tomaran los siguientes aspectos
gue se consideran pilares fundamentales de Géndolas & Perchas S.A.:
e Andlisis del aspecto Financiero
e Analisis del Mercado
e Analisis del aspecto de procesos internos

e Andlisis del aspecto de aprendizaje y crecimiento

Los aspectos de este mapa estratégico se han contemplado en base
al estado actual y real de la empresa Gondolas & Perchas S.A. iniciando con
el Financiero el mismo que involucra principalmente a la Gerencia General y
Financiera, después, las medianas empresas (clientes), mediante una
retroalimentacion planteada por cada ejecutivo de ventas, luego de esto se
para al proceso interno en donde se ve implicado directamente la Gerencia
Comercial, a través de una constante evaluaciéon de los procesos y los
parametros de cada uno. Luego de esto, se culmina con el aspecto de
aprendizaje y crecimiento por medio de capacitaciones constantes no solo
sobre las gondolas inteligentes que se comercializa sino también, los valores

corporativos como el servicio al cliente y servicio Post-Venta.

=»

3 Optimimr eveme
3 spervian
&=

g2

==

s E Briwtar ans imagen

g 2 proinnde hrmgrren

B aecur

S

av

Bedwlr boa tiempen de Meprrls Incremszur b
probwcindein prductivldad de les Ssaroaches deprvlacing
compaten pobliritarim precem sorvicien y veeme bogia
Fldenr mayin
ostrutegien

Figura 37. Ejemplo mapa de objetivos
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2.8.5 Conclusiones

El presente acapite relacionado al estudio de demanda mostré que la
introduccién al mercado de goéndolas inteligentes tendra acogida debido a
gue la encuesta realizada en las empresas medianas del sector comercial
del norte de la parroquia Tarqui de la ciudad estd interesados en adquirir
este producto. Ademas, dentro de las fortalezas de la empresa esta la
entrega del producto a tiempo, la asesoria a los clientes, la instalacion y
transporte son servicios adicionales que brinda la empresa. Por ultima,

tienen su propia sala de exhibicion con sus propios productos.

Los principales competidores son Duquematriz y ATU, quienes tienen

una participacion del 34%.
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CAPITULO I
PLAN ESTRATEGICO

3.1. Objetivo Comercial

El objetivo de este Plan de Ventas es alcanzar las metas de ventas
proyectadas por la empresa con la venta de gdéndolas inteligentes y asi
obtener los indicadores financieros deseados y planteados en este plan de
comercializacion, en la parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil, para el
afo 2018.

3.1.1 Objetivo General

Incrementar las ventas de la empresa en un 2% con la venta del
producto Gondola Inteligente en la parroquia Tarqui de la ciudad de
Guayaquil en el afio 2018.

3.1.2 Objetivos Especificos

e Vender el nuevo producto en clientes potenciales, obteniendo un 80%
minimo del objetivo general.

e Vender el nuevo producto en los clientes actuales, obteniendo un 20%
del objetivo propuesto.

¢ Introducir las géndolas inteligentes en el mercado de gondolas

tradicionales.

3.1.3 Objetivos Operacionales

En base a la metodologia SMART, a continuacion, se detallan las

metas en relacion a los objetivos especificos planteados.
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Tabla 25.
Objetivos Operacionales

S Especifico | Investigar el segmento de mercado al cual se
vendera el nuevo producto.

M  Medible Registrar las visitas del nuevo vendedor
semanalmente.

A Alcanzable  Entregar material publicitario a los locales
comerciales.

R Realista Dar asesoria de optimizacién de especio en los
locales comerciales.

T Tiempo Mantener contacto con los clientes para obtener

libre retroalimentacion de la satisfaccion del producto.

S Especifico Determinar las principales calles a rutear.

M  Medible Coordinar las visitas a los locales de las calles de
interés semanalmente.

A  Alcanzable  Lograr la atencion de los propietarios de negocios
comerciales del sector meta.

R Realista Enviar correos electronicos informativos a la base de
datos de los clientes potenciales del nuevo producto,
cada 30 dias.

T  Tiempo Disefiar el cronograma de visitas a los propietarios de

libre negocios comerciales las principales calles de la
parroquia Tarqui.

66




Especifico = Determinar la cantidad de exposiciones donde se
observen los principales beneficios del nuevo producto.

Medible Contabilizar después de cada feria la cantidad de
personas que visitan la feria de exposicién donde se
expondra los beneficios del nuevo producto.

Alcanzable @ Lograr la atencién de los propietarios de negocios
comerciales del sector meta.

Realista Enviar correos electrénicos informativos a la base de
datos de los clientes actuales del nuevo producto, cada
30 dias.

Tiempo Programar visitas a los propietarios de negocios

libre comerciales del sector meta.

Especifico = Determinar los principales clientes para llamarlos
telefébnicamente.

Medible Coordinar quincenalmente la frecuencia de llamadas a
los clientes actuales para ofrecer el nuevo producto.

Alcanzable = Que los duefios de empresas comerciales asocien a la
empresa con la innovacion.

Realista Enviar correos electronicos invitando a la base de datos
de los clientes actuales y potenciales a visitar la feria de
exposicion del nuevo producto, cada semestre.

Tiempo Programar visitas de revisiébn y mantenimiento a los

libre propietarios de negocios comerciales del sector meta con

la finalidad de no perder la relacion con el cliente.
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3.2. Plan comercial y de marketing

3.2.1. Estrategias de ventas

Las estrategias de ventas para introducir las géndolas inteligentes en

las medianas empresas es consignar un grupo de gondolas a las posibles

organizaciones que seran los potenciales clientes de este producto.

Ademas, para promocionar el producto se utilizar4 las Tics para

difundir los anuncios de las gondolas inteligentes.

Tabla 26.

Estrategias de ventas

Objetivo General

Estrategia

Tactica

Introducir al
mercado las
gbéndolas
inteligentes con
un 2% de ventas

de

comunicacion e informacién

Realizar campanas
en medios modernos a
través de la pagina web de

la empresa.

Actualizar la pagina de Gondolas
& Perchas S.A. con la ayuda del
ingeniero en Sistemas y el

personal de ventas

Dar en consignacién cuatro

géndolas inteligentes.

Entregar en cuatro puntos

estratégicos cuatro  gondolas
inteligentes para dar a conocer el

nuevo producto al mercado

Las visitas a la feria de

exposicion donde se
expondra los beneficios del

nuevo producto.

Realizar dos ferias anuales para
mostrar las géndolas inteligentes

a los posibles compradores

Incrementar la capacidad

de produccion al 90%.

Al comprar nueva maquinaria
incrementara la producciéon de

gondolas.
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3.3. Funcién de la Direccién de Ventas

La direccion de ventas debe estar a cargo de un lider, quien
planifique, organice, reclute vendedores, capacite, motive y controle el area

comercial de la empresa.

Las principales actividades del Director de Ventas son:

« Planificar programas especiales de venta y comercializaciéon basada
en el estado de las ventas y la evaluacion del mercado, planificando
de forma eficaz las acciones comerciales a seguir para lograr las
metas.

o Definir las actividades de trabajo que determinara la estructura del
equipo, para cumplir los objetivos.

e Seleccionar personal adecuado para que sean parte del equipo de
ventas.

o Definir un plan de capacitacion para mejorar constantemente al
equipo de ventas.

e Ser un motivador para el equipo de ventas para obtener los mejores
resultados del mismo.

o Fijar las listas de precios, los porcentajes de descuento y los plazos
de entrega, los presupuestos para campafias de promocién de
ventas, los métodos de venta, y los incentivos.

o Determinar y dirigir los procedimientos operativos y administrativos
relativos a las actividades de ventas y comercializacion.

o Establecer los objetivos a cumplir en el nuevo afio.

e Monitorear y controlar el cumplimiento de las metas y objetivos de
ventas.

« Resolver conflictos entre las areas de ventas, marketing y produccion.

o Elaborar previsiones de ventas en conjunto con otros departamentos.

e Evaluar el desempefio de la fuerza de ventas y del area.
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3.4. Organizacion de la Estructura de Ventas
La estructura organizacional que actualmente es usada por la

empresa es la estructura vertical.

Estructura vertical

La estructura vertical es la clasica donde se observan jerarquias
claramente delimitadas y las funciones de cada area. Se trata de un
esquema enfocado a la division del trabajo, la comunicacion,
retroalimentacion entre departamentos y cargos, sobre todo es aplicable y

eficiente en empresas de menor magnitud con estructuras sencillas.

La toma de las decisiones principales esta centralizada en la Gerencia

General.

Gerente
General

Asesor

Figura 38. Estructura vertical

Vendedor

¢ Planificar las visitas de clientes potenciales.
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e Planificar las visitas de los clientes actuales.

e Realizar seguimiento a los clientes.

e Ingresar los pedidos a tiempo.

¢ Realizar gestion de cobro.

e Receptar los clientes que llegan por medio de las redes sociales que
actualmente son el 50%.

e Colaborar con la distribucion de material promocional.

e Administrar el territorio asignado.

e Asesora al cliente para aprovechar al maximo las bondades de la
géndola inteligente.

e Retroalimentar informacion pertinente de la empresa hacia el cliente.

e Capacitarse en tematicas que considere la empresa.

Sistemas y acciones de venta

Actualmente los clientes de la empresa Géndolas & Perchas S.A son
aquellos que conocen la empresa y sus productos a través de la web, lo que
equivale al 50%, y el 30% de los clientes conocen a la empresa por referidos
y el 20% son clientes fijos, es decir que no se cuenta con fuerza de ventas

con modalidad externa.

En este plan comercial se propone contratar dos vendedores para que
lleven a cabo la venta de forma externa con las visitas a empresas, local y

oficinas.

3.5. Previsiones y cuotas de venta

En la presente propuesta se establece la proyeccién y el cupo de
ventas en base a la estimacion de los resultados de la encuesta realizada a
las medianas empresas de la parroquia en mencion, se determind el

porcentaje de aceptacion del producto equivalente a 574 empresas.

La empresa Gondolas & Perchas S.A. trabaja al 50% de su capacidad
instalada, esto da como resultado 330 géndolas al mes. Para la introduccion
de las gondolas inteligentes dentro de la produccidon de la organizacion se
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aumentara al 38% de la capacidad instalada, lo cual permitira producir hasta
126 gondolas inteligentes adicionales al mes con jornadas de trabajo de
lunes a viernes. Por lo tanto, la cuota del vendedor al mes es de 70

gondolas.

3.5.1. Potencial de mercado, de ventas y clases de previsiones
La siguiente tabla se realiz6 en base a las principales empresas que

brindan el servicio de instalacién de gondolas.

Mercado Actual
Con la realizacion de las encuestas se constatd que actualmente el
mercado esta dividido de la siguiente manera aproximadamente:
e Gondolas & Perchas S.A. 44% del mercado
e Duquematriz 22% del mercado
e ATU 12% del mercado
e Otros 22%

Mercado Potencial
Con los resultados de las encuestas, se evidencia que los

encuestados mostraron interés en las gondolas inteligentes.

Actualmente la cantidad de empresas que podrian demandar las
gondolas inteligentes serian las empresas comerciales de la ciudad de

Guayaquil.

3.5.2. Procedimiento para las previsiones
El proceso para las previsiones se realizara en base a la capacidad
instalada de la compaiiia.

3.5.3. Métodos de prevision de ventas
Se trabaja con un método historico donde las cuotas son asignadas
en base a datos histéricos mensuales, en unidades fisicas o0 monetarias,

donde los son empleados para la estimacion de ventas futuras.
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3.5.4. Cuotas de venta

Es presupuesto de ventas, pero expresado en unidades lo que, como
ingrediente esencial en la direccién por objetivos, fija una meta para los
vendedores. La cuota proyecta un incremento de 2% con respecto al afio
anterior para las unidades vendidas, en lo que refiere a partir del mes de julio

del primer afio.

A partir del afio 1 se provee una tasa marginal de crecimiento anual
del 2% con respecto al afio anterior. A continuacion, se presenta las ventas

reales del afio 2017 con respecto a las géndolas tradicionales:

Tabla 27

Ventas de gondolas afio 2017

VENTAS REALES ANO
VENTAS MENSUALES
MUESTRA| PERIODO |ESTACIONALIDAD UNIDAD DE
GONDOLAS (LEl)
1 ENERO 4% 300 $ 90.000
2 FEBRERO 4% 250 $ 75.000
3 MARZO 4% 100 $ 30.000
4 ABRIL 3% 100 $ 30.000
5 MAYO 10% 95 $ 28.500
6 JUNIO 3% 85 $ 25.500
7 JULIO 8% 90 $ 27.000
8 AGOSTO 4% 121 $ 36.300
9 SEPTIEMBRE 6% 100 $ 30.000
10 OCTUBRE 15% 262 $ 78.600
11 NOVIEMBRE 18% 209 $ 62.700
12 DICIEMBRE 21% 350 $ 105.000
TOTAL 2062 $ 618.600

El crecimiento es del 2% del nuevo producto con respecto a las
ventas de la empresa y el 38% es el incremento de la produccion actual el

cual se ha fijado teniendo en cuenta la capacidad instalada.
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Tabla 28

Cuota de venta de gondolas inteligentes

% Afo Valor Unidades
ANO1 $ 500,00 439
2% ANO2 % 500,00 808
2% ANO3 $ 500,00 824
2% ANO4 $ 500,00 841
2% ANO5 $ 500,00 857
2% ANOG6 $ 500,00 390

En la tabla 29 se observa que al vendedor le toma una hora visitar a
cada cliente, en este tiempo estan incluidos los minutos de traslado y tiempo
de espera. A su vez, el nUmero estimado de clientes que visita por dias es
de 5 clientes, lo que permite proyectar tres ventas efectivas y asumiendo que
cada venta sea de una gondola inteligente (lo cual casi nunca pasa porque
generalmente quien demanda gondolas adquiere mas de una goéndola), se
tendria un minimo de 66 gondolas inteligentes vendidas diariamente, por ello
el promedio de venta mensual de gdéndolas inteligentes es de 70 unidades,

conservando una postura conservadora

Tabla 29.
Método Aida

Tiempo de traslado entre visitas 5” (promedio)

Tiempo de antesala (espera) 15”

Gestion de ventas 3”

3
Demostracion
Objeciones
Referecnias
4"

Toma de pedido 8"

Total de tiempo 60" minutos por visita

Tiempo de traslado a la oficina 60"

Trabajo en la oficina 3,5 horas

Timer del vendedor por visita

Tiempo de traslado 5 minutos

Presentacion del servicio 40 minutos

Tiempo de espera 15 minutos

Total de tiempo estimado por visita 60 minutos

Productividad mensual esperada por el vendedor

Tiempo de visita por cada cliente 1 hora

Numero de clientes visitados al dia 5 clientes

Estimacioén de ventas de las visitas al dia 3 clientes

Productividad méaxima al mes por vendedor 70 gondolas
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3.5.5. Método de Krisp

las cuotas (Artal, 2015). Para el caso de Gondolas y Perchas tendra un solo
vendedor quien se encargara de vender las gondolas inteligentes en el

sector Tarqui. Para llegar a la meta tendra que vender al mes 70 gondolas

Este método consiste en suavizar las diferencias de crecimiento de

inteligentes.

Tabla 30.
Método de Krisp

Sector Cuota Mensual Unidades Eficiencia lera Cuota 2da Cuota 3ra Cuota

Tarqui

proyectada a partir del segundo semestre del afio 2018. A continuacion, se

presenta el presupuesto de ventas.

100%

La tabla de presupuesto de ventas de las géndolas inteligentes esta

Tabla 31.

Presupuesto de Ventas

70

840

1,05

3.5.6. Presupuestos de Ventas

% VALOR UNIDADES TOTAL
ANO1| S 500,00 439 | § 219.381,60
ANO2| S 500,00 808 | S 404.003,23
ANO3| S 500,00 824 | S 412.083,30
ANO 4| $ 500,00 841 | S 420.324,96
ANO5 | $ 500,00 857 | S 428.731,46
ANO 6| $ 500,00 390 | $ 195.091,08

3.6 Organizacion del territorio y de las rutas

cualitativa y cuantitativa que ya se ha mencionado en items anteriores, por lo

gue ahora se lo define de forma mas especifica y concreta.

Para realizar el establecimiento del territorio se describe informacion
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3.6.1. Establecimiento de los territorios

Actualmente los clientes de la empresa son aquellos que conocen la
empresa y sus productos a través de la web, lo que equivale al 50%, y el
30% de los clientes conocen a la empresa por referidos y el 20% son
clientes fijos, es decir que actualmente la empresa no cuenta con fuerza de

ventas con modalidad externa.

En este trabajo se propone la modalidad de fuerza de ventas externa,
la cual estar4 conformada al arranque por un vendedor al cual se le dara
territorio dentro de la parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil, el cual
estara determinado por calles de la parroquia Tarqui para mayor

conveniencia de la empresa.

La cantidad de empresas medianas dentro de la parroquia Tarqui son

aproximadamente 729.
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Figura 39. Mapa de la parroquia Tarqui

3.6.3. Construccioén de rutas
La construccion de rutas sera con la base de datos de las medianas

empresas de la Superintendencia de Compafias, se considerar4 para
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establecimiento de las rutas las empresas ubicadas en los mismos sectores
dentro de la parroquia Tarqui, considerando el tiempo que se toma una visita
y traslados, los cuales seran distribuidos por dias, dependiendo de la

programacion.
3.7. Realizacion de las Estrategias de Venta

3.7.1. Reclutamiento de vendedores: localizacion, seleccion e
incorporacion
Para la nueva forma de ventas llamada ventas externas que hara la
empresa se propone contratar a un vendedor, quien debera contar con el

siguiente perfil.

e Formacion académica
Obligatorio: Cursando estudios universitarios relacionados con
comercio, administracién o marketing.
Opcional: Cursos varios como manejo de rutas, cursos de

ventas, servicio al cliente.

e Experiencia laboral
Minimo dos afios de experiencia en el campo de las ventas de

productos metalmecanicos.

e Edad
Minimo 28 afos

Méaximo 40 afios

e Requerimientos extras

Movilizacion propia

3.8. Remuneracion de los vendedores
La remuneracién que perciba un vendedor es un tema importante

para el correcto desarrollo del vendedor.
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3.8.1. Sueldo fijo, comisiones e incentivos

El vendedor junior recibirA una remuneracion correspondiente a
sueldo fijo, beneficios de ley y comisiones por la venta de las laptops
corporativas. El sueldo se establece en 1000.00 USD y las comisiones

representan el 2% de las ventas mensuales.

Con el célculo de la remuneraciéon mensual y anual de la vendedor se
puede calcular el egreso mensual y anual de la empresa por vendedor,

sumandole el aporte patronal.

3.8.2. Primas y otros incentivos similares

Goéndolas & Perchas S.A no contempla prima ni incentivos para su

fuerza de ventas.
3.8.3. Sistemas mixtos

Godndolas & Perchas S.A no contempla sistemas mixtos para su fuerza

de ventas.

3.8.4. Sistemas colectivos

Gondolas & Perchas S.A no contempla sistemas colectivos para su

fuerza de ventas.

3.8.5. Gastos de viaje

Gondolas & Perchas S.A contempla en el presupuesto los gastos de
viaje de los vendedores, sin embargo, el vendedor que se contrataria para la
venta de la gondola inteligente, en la primera etapa del proyecto, el vendedor
no tendra que viajar. A pesar de ello, para que tenga una idea clara de
cudles son los rubros que la empresa paga a los vendedores al momento de

vigjar, se pone la siguiente tabla informativa.
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Tabla 32

Gastos de viaje

Gastos de viaje
Hotel diario § 3000
Alimentcion diaria $ 10,00
Mowilizacion dentro de la ciudad diaria $§ 10,00
Kilometraje de ciudad a ciudad idayvuelta | § 40,00
Total $ 9000

3.8.6. Delimitacion de los gastos del vendedor

Otro tipo de control a ejercer es el de los gastos de viaje, dado que el
vendedor de la empresa debe movilizarse a las instalaciones de los clientes
es necesario que éste disponga de un monto dedicado a este tema. El gasto
sera justificado mediante facturas y se reconocera el rubro correspondiente a

combustible ya que el vendedor dispondra de un vehiculo particular.

3.9. Control de ventas y de vendedores

3.9.1. Control del volumen de ventas

Para el cumplimiento de las ventas de géndolas personalizadas se
contratara a un vendedor, quien serd el encargado de promocionar el
producto en las medianas empresas de la parroquia Tarqui de la ciudad de
Guayaquil. Ademas, el departamento de ventas de Gondolas & Perchas S.A.

se encargara del seguimiento y cumplimiento de las ventas.

3.9.2. Control de otras dimensiones de la venta
El control de ventas se considerara la participacion del vendedor ante
el cliente de las gondolas personalizadas, la atencion al cliente y el

seguimiento después de realizada la venta.

Para el control de ventas se tomara en cuenta diferentes variables
como la actuacion del vendedor ante el cliente, calidad de servicio, el

servicio post venta que se gestione.
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3.9.3. Evaluacion de vendedores

Con respecto a la evaluacion del vendedor se procedera a
implementar un sistema para evaluar a cada uno de ellos por resultados.
Ademas, contaran con la capacitacion permanente y los respectivos

incentivos de ventas.

3.9.4. Cuadro de mando del Director de Ventas

El gerente general de la empresa lleva el control de los vendedores y
determina los indicadores Optimos para el seguimiento de la fuerza de
ventas. A continuacion, se presenta la herramienta de control de Géndolas &
Perchas S.A:

Tabla 33
Herramienta de control de Gondolas & Perchas S.A.
Fecha de

Perspectiva Objetivo Indicador Férmula revisiéon |Meta
Incrementar
las ventas de Ventas mensuales /
Goéndolas & 30% cuota de Demanda del

Financiera |Perchas S.A. |mercado mercado Anual 35%
Fidelizar a la 20% de N° de clientes
cartera de recontratacion | recontratados/Total

Clientes clientes de clientes de contratacién Semestral | 35%
Captacion de Facturacion clientes
nuevos 12 ingresos de | nuevos/ Total
clientes nuevos clientes | facturacién Mensual 25%
Optimizacién
de procesos N°
externos que Reclamaciones/Total
afectan a la 5% de reclamos | de servicios

Procesos empresa registrados prestados Mensual 5%
Capacitar al 20% de los
personal que |trabajadores
esta en con formacion | N° Empleados

Recursos contacto con en esta Formados/ Total

Humanos el cliente competencia empleados Anual 20%

3.10. Ventas especiales
La empresa Gondolas & Perchas S.A., la mayoria de sus ventas son
de forma directa debido a que cuenta con su propia pagina web, donde los
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futuros clientes dejan sus datos y un vendedor sera el encargado de realizar
el seguimiento hasta la compra. Ademas, se realizara publicidad en la

pagina de la empresa para ofrecer las gondolas personalizadas.

En la busqueda e incorporacién de clientes nuevos y conservar a los
clientes antiguos se realizara la publicidad a través de diversos medios como

el internet, revistas especializadas, entre otros.

3.11. Marketing mix

En la actualidad las empresas buscan estrategias para posicionarse
en el mercado internacional al momento de introducir un nuevo producto o
servicio. Para ello cuentan con cuatro variables utilizadas en un plan de
mercadotecnia. Estas son: producto, precio, plaza o distribucién y
promocién. Ademas, la empresa cuenta con una instalacién “showroom” que

permite la exhibicion de la gondola inteligente.

3.11.1. Producto

El producto es un bien fisico o servicio, el cual posee un conjunto
caracteristicas que pueden ser tanto tangibles e intangibles y que tiene como
finalidad satisfacer una necesidad. A continuacion, se procedera a describir

con mayor detalle cada una de estas caracteristicas.

Caracteristicas Tangibles

Formay color

Las gbéndolas personalizadas se elaboraran bajo las caracteristicas

del cliente. Ademas, cuenta con la materia prima que es el metal.
La Calidad del Producto

La calidad depende de lo que busca el cliente. Esta sustentada en
aspectos técnicos percibidos por el cliente y asume que todas sus

caracteristicas pueden ser medidas.
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Figura 40. Géndola Inteligente estructura

3.11.2. Precio

El precio es un aspecto fundamental de la estrategia de marketing. El
precio del producto afecta a su imagen y a la percepcioén conjunta de la
marca. Los consumidores tienden a asociar precio y calidad, constituyendo
por tanto el precio un indicador de calidad para muchos clientes. De esta
forma, un bajo precio puede ser asociado a baja calidad y un precio alto a
buena calidad del producto. Las propias estrategias competitivas hacen que
muchas empresas gestionen varias marcas de un tipo de producto con

precios muy distintos.

El precio de las gondolas inteligentes para las medianas empresas de
la parroquia Tarqui es de $ 500. La presentacion dependera si es para los

supermercados, ferreterias o farmacias.

3.11.3 Plaza
Las gbndolas se comercializaran a través de la fuerza de ventas, con
el apoyo y respaldo de los vendedores, se les dara papeleria, lista de

precios, tecnologia y todas las herramientas necesarias para poder negociar
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el producto, ademéas Gondolas & Perchas S.A. no cuenta con canales de

distribucion, es decir es una empresa que llega directo al fabricante- cliente.

3.11.4. Promocién
Para ello la empresa fortalecera el departamento de marketing y
robustecer los diferentes canales de comunicacién como la prensa, radio,

television, redes sociales, entre otros con el fin captar nuevos clientes.
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CAPITULO IV
ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

4.1. Hipotesis de partida
¢ Es factible y viable el plan de comercializacion de gbndolas

inteligentes en la parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil?

4.1.1 Capital inicial
El capital que la empresa requiere invertir alcanza el valor de

$153.949,54. Este incluye activos fijos, activos diferidos y capital de trabajo.

Tabla 34.

Total de inversiones del proyecto

TOTAL DE INVERSIONES USD
ACTIVOS FIJOS $144.500,00
ACTIVOS DIFERIDOS $3.500,00
CAPITAL DE TRABAJO $5.949,54

$153.949,54

Adicionalmente, se detallan los activos fijos necesarios para el desarrollo
de las actividades. Estos comprenden mas del 90% del capital invertido.
Esto debido a que se requiere la adquisicidon de nueva maquinaria y equipo

de computacioén. El detalle de las inversiones se presenta en la Tabla 35.

Tabla 35.

Detalle de inversiones en activos fijos

ACTIVOS FIJOS
VIDA

DESCRIPCION CANTIDAD P.U ($) P.T () UTIL
MAQUINARIA $48.000,00 10
Prensadora 4 $12.000,00 $48.000,00
EQUIPO DE COMPUTACION $44.000,00 3
COMPUTADORAS 4 $1.000,00 $4.000,00
SISTEMA INFORMATICO 2 $20.000,00 $40.000,00
MAQUINARIA $48.000,00 10
Cortadora 4 $12.000,00 $48.000,00
EQUIPOS DE OFICINA $4.500,00 10
EQUIPOS DE OFICINA 3 $1.500,00 $4.500,00

[ $144.500,00 |
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A su vez, se requeriran patentes, certificaciones y licencias. Los valores
asociados a estos activos se detallan en la Tabla 36.

Tabla 36.

Detalle de inversiones en activos diferidos

ACTIVOS DIFERIDOS
DESCRIPCION CANTIDAD P.U($) P.T (9
NORMAS I1SO 9001 - CALIDAD PRODUCTO 1] $1.000,00 $1.000,00
CERTIFICACION DE PRODUCTOS 1] $500,00 $500,00
PATENTES 1] $1.000,00 $1.000,00
LICENCIAS 1] $1.000,00 $1.000,00
$3.500,00

4.1.2 Politica de financiamiento
Dado el monto del capital necesario, se requerira recursos externos. El

30% del capital provendra de recursos propios, y el restante sera obtenido
de entidades financieras.

Tabla 37.

Porcentajes de participacién y montos de fuentes de financiamiento

Inversion Inicial - USD 153.949,54
Recursos Propios $46.184,86 30%
Recursos de Terceros $ 107.764,68 70%

4.1.3 Costo de Capital

El costo de capital se lo calcula en base a la formula de Costo Promedio
Ponderado de Capital o WACC. Para ello, la tasa de costo del capital de los
recursos propios, es decir los accionistas, se la fij6 como el ROE que
actualmente tiene la empresa Perchas & Goéndolas S. A. Registrado en la
Superitendencia de Compafias y Seguros. En base, a estos datos se

determind que el costo promedio del capital se ubica en 19% (Ver Tabla 38).
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Tabla 38.

Costo de capital

re Tasa de costo de capital
accionistas 41,7%

Ca Capital proveniente de

accionistas 30,0%
rd Tasa de financiamiento 12,0%
Cd Capital proveniente de deuda 70,0%
t Tasa impositiva 22,0%
CPPC 19,1%)

4.1.4 Impuestos

Los impuestos considerados en el proyecto se presentan en la Tabla 39.

Tabla 39
Impuestos
IMPUESTOS
PARTICIPACION DE TRABAJADORES 15%
IMP RENTA 22%

4.2 Presupuesto de Ingresos

4.2.1 Volumenes

Para la estimacion de los volumenes de ventas se utiliza un prondstico
basado en las ventas actuales de la empresa. Se identificaron
estacionalidades, los meses donde se observa un incremento importante en
las ventas fueron los tres ultimos meses del afio: octubre, noviembre y

diciembre.

Adicionalmente, se considera un crecimiento del 2% en el nuevo producto
con respecto a las ventas de la empresa y un 38% es el incremento de la
produccion actual el cual se ha fijado teniendo en cuenta la capacidad

instalada.
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El 2018 empieza a vender desde julio, no tiene afio completo. Como no
hay histérico de los 6 primeros meses se tomé de la proyeccién en la

prevision del capitulo 3.
Tabla 40.

Prondstico de volimenes de venta

PERIODO 2018 2019 2020 2021 2022 2023
ENERO 116 119 121 123 126
FEBRERO 97 99 101 103 105
MARZO 39 40 40 41 42
ABRIL 39 40 40 41 42
MAYO 37 38 38 39 40
JUNIO 33 34 34 35 36
JULIO 35 36 36 37 38
AGOSTO 47 48 49 50 51
SEPTIEMBR 39 40 40 41 42
OCTUBRE 102 104 106 108 110
NOVIEMBRE 81 83 84 86 88
DICIEMBRE 136 138 141 144 147
TOTAL 439 808 824 841 857 390

4.2.2 Precios

Aunque existen tres tipos de gondolas, el precio se lo estandariza en

$500, pues tienen caracteristicas muy similares.

4.2.3 Ventas esperadas
Las ventas esperadas son el resultado de la multiplicacion de los

volumenes estimados por el precio fijado.
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Tabla 41.

Prondstico de ventas esperadas

PERIODO 2018 2019 2020 2021 2022 2023
ENERO $ 58.140,00 [ $ 59.302,80 |$ 60.488,86 [$ 61.698,63 |$  62.932,61
FEBRERO $ 48.450,00 [$ 49.419,00 |$ 50.407,38 [$ 5141553 |$  52.443,84
MARZO $ 19.380,00 | $ 19.767,60 ($ 20.162,95|$  20.566,21 |$  20.977,54
ABRIL $ 19.380,00 ($ 19.767,60 |$ 20.162,95[$  20.566,21 |$  20.977,54
MAYO $ 18.411,00($ 1877922 |$ 19.154,80($ 1953790 |$  19.928,66
JUNIO $ 16.47300|% 1680246 ($ 1713851 |$ 17.481,28|$  17.830,90
JULIO $ 17.442,00|$ 17.790,84|$ 18.146,66 |$ 1850959 |$  18.879,78
AGOSTO $ 2344980 |$ 2391880 |$ 2439717 |$ 2488512 |$  25.382,82
SEPTIEMBRI $ 19.380,00 | $ 19.767,60 | $ 20.162,95|$ 20.566,21 |$  20.977,54
OCTUBRE |$ 50.77560|$ 51.791,11 [$ 52.826,93 |$ 53.88347 |$ 54.961,14
NOVIEMBRE| $ 40.504,20 | $ 41.314,28 | $ 42.14057 |$ 42.98338|$  43.843,05
DICIEMBRE | $ 67.830,00 | $ 69.186,60 [$ 70.570,33 |$ 71.981,74|$  73.421,37
TOTAL $ 219.381,60 | $ 404.003,23 | $412.083,30 | $ 420.324,96 |$ 428.731,46 [$ 195.091,08

4.3 Presupuesto de Costos

4.3.1 Materia Prima

La materia prima usada para la determinacion del flujo del proyecto se

la identificé inicialmente por unidad y refleja el costo variable del producto.

Tabla 42.

Costos unitarios de géndola

MP

PLANCHAS METALICAS $ 32,00
PERFILES METALICOS $ 12,00
PINTURA $ 6,00
SOLDADURA $ 4,00
MOD $ 64,00
CIF $ 32,00
TOTAL $ 150,00

4.3.2 Mano de Obra Directa

De manera mas precisa, el costo de mano de obra directa se la calculd

en base al costo unitario del producto igualando su valor de 150 a las
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expresiones de la materia prima y mas el CIF. De tal manera, que la MOD
representa aproximadamente el 20% del costo del producto, es decir $32.

4.3.3 Costos Indirectos de Fabricacion

Los costos indirectos corresponden a los gastos administrativos y gastos
de venta. Aunque no participan en las actividades de produccion
directamente, estos forman una parte esencial en el alcance de la
comercializacion del producto. Ademas de los servicios basicos, se
consider6 indispensable la difusion mediante publicidad del producto.

Adicionalmente, se agregan gatos de comunicacion.

Tabla 43.

Detalle de costos indirectos de fabricacion

| 208 | 2009 | 200 [ 2021 | 222 | 213
GASTOS OPERACIONALES
ADMINISTRATIVOS
GASTOS SERIVICIOS BASICOS $  93600]s 18353|s 191530]s 1937,33]s 195961 979,80
GASTO DE ALQUILER s -5 -ls -8 -3 - s -
VENTAS
GASTOS POR MOVILIZACION S s -3 S S s -
GASTOMANTENIMIENTO (camin) [ - [$ - |s - [ - [s -5 -
GASTOS DE PUBLICIDAD s o0000]s 18m00]s 1.82980]s 185085]s 1872,13[$ 2.012,54
GASTOS COMUNICACION s 96000]s 1942,08]s 1.96441]S 1987003 2.009,86[$ 1.080,30

4.3.4 Costos esperados
Dentro de los costos esperados se determinan los costos variables,
asociados a la cantidad de produccion; y, los costos fijos, que corresponden

a los gastos de servicios basicos y otros no dependientes de la produccion.
Tabla 44.

Estructura de costos proyectados

2018 2019 2020 2021 2022 2023
CANTIDADES 439 808 824 841 857 390
COSTOS VARIABLES S 65.814,48 | $121.200,97 | $123.624,99 | $126.097,49 | $ 128.619,44 | $ 58.527,32
COSTOS FIJOS S 5.580,00(5 11.606,40|$ 12.070,66|$ 12.553,48|$ 13.055,62|$ 13.577,85
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4.4 Andlisis de Punto de Equilibrio

El analisis de punto de equilibrio de lo lleva a cabo tomando como
referencia los costos fijos; es decir, los gastos administrativos y los gastos de
ventas, que, aunque no intervienen en la actividad de produccion, son
necesarios para las actividades de comercializacion del producto. Asi, se
determinan los montos minimos a vender para cada afio, los cuales reflejan
el nivel de venta requerido para cubrir al menos los gastos asociados a
remuneracion y servicios basicos de los departamentos de administracion y

ventas.

Tabla 45

Analisis de punto de equilibrio

2018 2019 2020 2021 2022 2023

Punto@le@quilibrio | S 1.540,35| SHH0.316,64| STHH0.446,31) SHHIR0.577,82| SHHO. 711,20

SFiii®. 297,50

4.5 Presupuesto de Gastos

Los gastos administrativos son derivados de los departamentos
administrativos y de ventas incluyendo los sueldos, comisiones y beneficios
sociales de personal que comprende: gerente general, gerente financiero,
asistente, vendedores, secretaria, ingeniero en sistemas, chofer y auxiliar de
reparto. Ademas, en los gastos operacionales se agrega la depreciacion

asociado a las maquinarias y equipos adquiridos.
Tabla 46.

Presupuesto de gastos

GASTOS OPERACIONALES

ADMINISTRATIVOS 2018 2019 2020 2021 2022 2023
SUELDOS Y COMISIONES $32.052,00 | $49.177,62 | $49.74316 | $50.31521 | $50.893.83 | $22.986,66
BENEFICIOS SOCIALES $8.73830 | $13.94651 | $14.080,26 | $14.21555 | $14.35239 | $6.594,35
DEPRECIACION ACTIVOS FIJOS $5.90333 | $11.806,67 | $11.806,67 | $11.806,67 | $11.806,67 | $5.903,33
VENTAS 2018 2019 2020 2021 2022 2023
SUELDOS Y COMISIONES $21.446,07 | $45.92135 | $46.54245 | $47.17255 | $47.811,79 | $18.308,49
BENEFICIOS SOCIALES $5.650,99 | $12.01840 | $12.16529 | $12.31431 | $12.46549 | $4.908,96
DEPRECIACION ACTIVOS FNOS $8.85500 | $17.71000 | $17.710,00 | $17.71000 | $17.710,00 | $8.855,00
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4.6 Factibilidad financiera

4.6.1 Analisis de ratios

Dentro del andlisis de ratios se incluyen sobre todo indices de
rendimiento. En primer lugar, se analiza el rendimiento del interés asociado a
la deuda, pues para el desarrollo del proyecto se requiere un porcentaje
importante de financiamiento externo. El indice veces que se gana el interes,
muestra una proyeccion creciente, lo que quiere decir que cada dolar

pagado por interés rendira mas utilidades conforme el proyecto avance.

Otro indice de rendimiento calculado fue el margen neto, margen bruto y
margen operacional. Estos tres ratios de igual forma mostraron una
tendencia proyectada creciente, lo que sugiere que las utilidades respecto a

los ingresos representan la mayor proporcion.

Por otro lado, se consider6 un indice eficiencia, la razén gastos ventas. El
indice muestra un comportamiento decreciente, lo que indica que el uso de
recursos destinados a los departamentos administrativos y ventas se vuelve

mas productivos.

Tabla 47.

Indicadores financieros

RATIO 2018 2019 2020 2021 2022 2023
VECES QL{E SE GANA 12,98 13,65 17,80 26,02 50,09 149,08
EL INTERES

MARGEN NETO 37,08% 37,17% 37,79% 38,45% 39,13% 37,47%
CAPITAL DE TRABAJO | $5.949,54 | $16.185,02 | $6.430,92 | $16.677,58 | $6.934,93 | $5.082,59
MARGEN BRUTO 98% 97% 97% 97% 97% 93%
MARGEN

OPERACIONAL 59% 59% 59% 59% 60% 57%
GASTO/VENTAS 42% 41% 40% 39% 38% 37%
EBITDA/ICOBERTURA

DE DEUDA $19,58 $20,59 $26,85 $39,25 $75,55 $224,86

4.6.2 Valoracion del plan de negocios
La valoracion del proyecto se lo realiza considerando una tasa de costo

de oportunidad de 17%. Se presentan los flujos de 6 afios. Se realiza un flujo
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de caja del proyecto y un flujo de caja del inversionista. El flujo de caja del
inversionista mostré el mayor rendimiento, debido a que la mayor parte del
riesgo fue transferido a una entidad financiera externa al adquirir un 70% de

financiamiento del capital.

Asi, se obtuvo un VAN de $38.332,26 y una TIR de 42,08%,
aproximadamente cuatro veces la tasa de financiamiento. El periodo de

recuperacion en dias es de 2,06 afos.
Tabla 48.

Flujo de caja de inversionista

0 1 2 3 4 5 6
INGRESOS S 219.381,60 | $404.003,23 | $ 412.083,30|$ 420.324,9 | $428.73L,46 | S 195.091,08
COSTOS VARIABLES S 65.81448(5121.200,97 | $ 123624995 126.097,49| $ 12861944 |5  58.527,32
COSTOS FIIOS S 5580,00($ 11606405 12.070,66($ 12.55348|S 13.055,62|5 1357785
FLUIODEPROYECTO |5 -46.18486(S 3.82485|5 31871,59|5 23.599,81|5 3536084 (5 3927585 33.012,38

Tabla 49.

Indicadores de valoracién del proyecto.

VAN $ 38.332,26
TIR 42,08%
PERIORO DE RECUPERACION 2,06

4.6.3 Analisis de sensibilidad
Para el analisis de sensibilidad se ha considerado una reduccion en el
volumen de ventas de 2% en un escenario pesimista y un aumento de 2% en

las ventas en un escenario optimista.

En el escenario pesimista la TIR se reduce en 2 puntos porcentuales; sin
embargo, sigue siendo mayor al costo de financiamiento. Lo que sugiere que
aun con una reduccion en las ventas de 2% el proyecto alcanzaria a cubrir
los costos de la deuda. Sin embargo, la inversion se recuperaria casi al final

del afio 2023, dado que el periodo de recuperacion es 4,47 afos.
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Por otro lado, el escenario optimista reduce el periodo de recuperacion a
3,79 afios. Es decir, si las ventas aumentaran en un 2% la inversion se
recuperaria un afio antes de lo planeado en un escenario normal. La TIR
aumenta en 2 puntos porcentuales si las ventas aumentan un 2% mas de los

niveles planeados.
Tabla 50.

Andlisis de sensibilidad

ESCENARIOS Pesimista Normal Optimista
VOLUMEN DE VENTAS PROYECTO 3993 4159 4412
VAN $ 153184 | $ 19.222,56 |$ 46.112,44
TIR 17,36% 21,77% 28,17%
PERIORO DE RECUPERACION 5,88 4,84 3,83

4.7. Sistema de control

4.7.1. Cuadro de mando integral
El cuadro que se detalla a continuaciéon se basa en el Balanced

Scorecard o cuadro de mando integral como se lo llama en espafiol. Esta
herramienta integra indicadores derivados de la estrategia de la empresa, la
cual tiene cuatro perspectivas:

e Financiera

e Clientes

e Procesos

e Recursos Humanos
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Tabla 51.

Mando Integral

4.7.2.

FECHADE
OBJETIVO INDICADOR FORMULA REVISION
<
> < Aumentar la cuota de No. Clientes/Total
'5 5 mercado % de cuota de mercado  del mercado 3 meses
3 9
& <Zi Aumentar la liquidez de NOF/Total de
& T [|laempresa % Cash-Flow Ventas 3 meses
< No. Clientes que
E l|.|_J % de recontratacion de  recontratan /No.
8 zZ Fidelizacion de clientes clientes Total clientes 3 meses
o 'ﬂ Facturacion clientes
x © % de ingreso de nuevos  nuevos/Total
H_J % Captar nuevos clientes clientes facturacion 1 mes
< 8 No. Reclamaciones/
E m Optimizar procesos % de reclamaciones Total de servicios
8 O internos registradas prestados 3 meses
3‘) 8 Gastos Totales
@ o Optimizar el proceso equipo comercial /
H_J "5 Comercial Eficiencia comercial Total de ventas 3 meses
< 8 % de empleados con No. Empleados
E g " Focalizacién en la formacion en esta formados/Total
8 S O |Orientacion al cliente  competencia empleados Anual
o 0z Inversion en
% 5 % Desarrollo de % de inversion en formacién/Total
o QO T [competencias formacion bruta inversion Anual
Planes de contingencia
Tabla 52.
Planes de contingencia
TIPO DE DESVIACION CAUSA DESVIACION MEDIDAS

POCO DESARROLLO
DE VENDEDORES

FALTA DE LIQUIDEZ
MENOR VENTAS QUE
LA PREVISION

No cumplimiento de las
funciones del cargo; tales
como visitas y apertura de
mercado.

Disminucion en el flujo de
efectivo.

No cubrimiento de las zonas
establecidas.

Baja captacion de nuevos
clientes.
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Desvinculacion de personal no
rentable y contratacion de uno
nuevo.

Revisién y restructuracion de
gastos, andlisis de cartera
vencida.

Restructuracion de zonas
asignadas.

Reforzar campanas de
captacion. Rastrear la entrada de
nuevas tendencias.



CAPITULO V

RESPONSABILIDAD SOCIAL

5.1 Base Legal

La seguridad de los trabajadores se encuentra bajo el amparo de la
normativa legal ecuatoriana para garantizar la mejora de las condiciones
laborales, de tal forma que beneficie tanto a los empleados como a los
empleadores. Dentro de la Constitucion de la Republica del Ecuador (2008),
en el articulo 326, numeral 5 sefala que “toda persona tendra derecho a
desarrollar sus labores en un ambiente adecuado y propicio, que garantice
su salud, integridad, seguridad, higiene y bienestar; mientras que en el
numeral 6 del articulo anteriormente en mencion hace énfasis del supuesto
caso en que un trabajador llegase rehabilitado después de un accidente de
trabajo o enfermedad, tendr4 derecho a ser reintegrada al trabajo y a

mantener la relacion laboral, de acuerdo con la ley.

Por otro lado, el Cadigo del Trabajo del Ecuador (1938) es una de las
leyes méas importantes en cuanto a seguridad y salud de los trabajadores del
pais. Segun dicho Cédigo, Capitulo IllI, Articulo 38, respecto a los riesgos
provenientes del trabajo manifiesta que “son de cargo del empleador y
cuando, a consecuencia de ellos, el trabajador sufre dafio personal, estara
en la obligacién de indemnizarle de acuerdo con las disposiciones de este
Cdbdigo, siempre que tal beneficio no le sea concedido por el Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social”’. De la misma manera, el mismo cuerpo
legal, en el Titulo IV, Capitulo I, en cuanto a las indemnizaciones a cargo del
empleador, en este caso “el empleador esta obligado a cubrir las
indemnizaciones y prestaciones establecidas en este Titulo, en todo caso de
accidente o enfermedad profesional, siempre que el trabajador no se hallare
comprendido dentro del régimen del Seguro Social y protegido por éste,

salvo los casos contemplados en el articulo siguiente”.
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El articulo 430 del Cdodigo del Trabajo del Ecuador (1938) manifiesta
que en caso de existir algun percance “todo empleador conservard en el
lugar de trabajo un botiquin con los medicamentos indispensables para la
atencion de sus trabajadores, en los casos de emergencia, por accidentes
de trabajo o de enfermedad comun repentina. Si el empleador tuviera
veinticinco o més trabajadores, dispondra, ademéas de un local destinado a
enfermeria”. Asimismo, en el capitulo IV, articulo 410, acerca de las
obligaciones respecto de la prevencion de riesgos “los empleadores estan
obligados a asegurar a sus trabajadores condiciones de trabajo que no

presenten peligro para su salud o su vida.”

Asi también, la Resolucion 513 del del Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social, en su articulo 55 sobre los Mecanismos de Prevencion de

Riesgos del Trabajo sefala que

Las empresas deberan implementar mecanismos de Prevencion de Riesgos
del Trabajo, como medio de cumplimiento obligatorio de las normas legales
0 reglamentarias, haciendo énfasis en lo referente a la accién técnica que
incluye:

* Identificacién de peligros y factores de riesgo

» Medicién de factores de riesgo

* Evaluacién de factores de riesgo

+ Control operativo integral

* Vigilancia ambiental laboral y de la salud

* Evaluaciones periddicas

5.2 Medio Ambiente

El sector metalmecénico segun la Ley de Gestibn Ambiental (2004) es
de alto impacto ambiental por emision de efluentes solidos, liquidos y

gaseosos, teniendo un excesivo uso de agua y energia.

En cuanto a los mecanismos de control de contaminacién en la Ley de

Gestion Ambiental, Capitulo I, Articulo 21 sefiala que los sistemas de
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manejo ambiental incluiran estudios de linea base; evaluacién del impacto
ambiental; evaluacion de riesgos; planes de manejo; planes de manejo de
riesgo; sistemas de monitoreo; planes de contingencia y mitigacion;
auditorias ambientales y planes de abandono. Una vez cumplidos estos
requisitos y de conformidad con la calificacién de los mismos, el Ministerio
del ramo podra otorgar o negar la licencia correspondiente. De la misma

manera, el mismo cuerpo legal, en el Articulo 22 declara que:

Los sistemas de manejo ambiental en los contratos que requieran estudios
de impacto ambiental y en las actividades para las que se hubiere otorgado
licencia ambiental, podran ser evaluados en cualquier momento, a solicitud
del Ministerio del ramo o de las personas afectadas. La evaluacion del
cumplimiento de los planes de manejo ambiental aprobados se realizara
mediante la auditoria ambiental, practicada por consultores previamente
calificados por el Ministerio del ramo, a fin de establecer los correctivos que
deban hacerse.

Segun la Ley De Gestibon Ambiental, Titulo Il, Articulo 9 le
corresponde al Ministerio del ramo “coordinar con los organismos
competentes sistemas de control para la verificacion del cumplimiento de las
normas de calidad ambiental referentes al aire, agua, suelo, ruido, desechos
y agentes contaminantes”. El mismo cuerpo legal, en su Articulo 23, sostiene

que la evaluacién de impacto ambiental debe consistir en:

a) La estimacion de los efectos causados a la poblacién
humana, la biodiversidad, el suelo, el aire, el agua, el paisaje y la
estructura y funcién de los ecosistemas presentes en el area

previsiblemente afectada;

b) Las condiciones de tranquilidad publicas, tales como:
ruido, vibraciones, olores, emisiones luminosas, cambios térmicos

y cualquier otro perjuicio ambiental derivado de su ejecucion; y,

c) La incidencia que el proyecto, obra o actividad tendra en
los elementos que componen el patrimonio historico, escénico y

cultural.
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El sector metalmecanico es generador de residuos, es por ello que
otra de las leyes a tomar en cuenta es el Codigo Organico del Ambiente
(2017), en el cual se estipula en su Capitulo Ill, Articulo 237, haciendo
mencion a la autorizacion administrativa para el generador y gestor de
desechos peligrosos y especiales especificando que “todo generador y
gestor de residuos y desechos peligrosos y especiales, deberan obtener la
autorizacion administrativa de conformidad con los procedimientos y
requisitos establecidos”. Esta misma ley en su Articulo 317, explica que es la
generacion de residuos o desechos especiales sin la autorizacién
administrativa es considerada una infraccion grave “cuando se tiene la
obligacion de obtenerla para la gestion de sustancias quimicas peligrosas y

la generacion de desechos peligrosos”.

En caso de cometer la infraccion anteriormente mencionada se
aplicara, segun corresponda, la sancion contenida en el numeral 4 del
articulo 320 que manifiesta la suspension temporal de la actividad o del aval

oficial de actuacion.

5.3 Beneficiarios directos e indirectos de acuerdo con el Plan del Buen

Vivir

El Plan Nacional del Buen Vivir surge con el propésito de direccionar
las acciones del gobierno en beneficio de los sectores productivos del pais
mediante la inversién, innovacién tecnoldgica, capacitacion para el talento
humano, la generacion de empleo y la transformacion de la matriz

productiva, lo cual dinamiza y diversifica la economia ecuatoriana.

El sector metalmecénico es considerado un sector estratégico que
consta como parte de dicha transformacion de la matriz productiva como un
eje vital para el impulso del cambio en el desarrollo productivo del pais
basado en eficiencia, innovacién y generacion de valor agregado para
incentivar nuevas producciones y a su vez superar la estructura primario-

exportadora que tiene Ecuador.
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Los beneficiarios directos e indirectos son los agentes econdmicos
principalmente los que participan y laboran activamente en el sector
metalmecanico dado que gracias a su participacion se fortalece y genera
empleo con el fin de mejorar las condiciones de trabajo, reducir el
subempleo, ampliar las oportunidades laborales para los jovenes, acortar la
brecha existente en la tasa de ocupacion adecuada e inadecuada entre area

rural y urbana y la generacion de ingresos.

La economia ecuatoriana en general se beneficia del impulso dado al
sector metalmecanico dado que logra fortalecer el sistema econdmico
mediante acciones que permitan la generacién de empleo y la estabilidad
laboral, como se menciond anteriormente; ademas de diversificar y generar
mayor valor agregado en la produccién nacional con los diferentes recursos
empleados y la aplicacion de intensidad tecnoldgica. Asimismo, permite
colaborar en el crecimiento econémico sustentable, de manera redistributiva
y solidaria, haciendo énfasis en que la transformacién productiva debe ser
inclusiva cuando garantiza la responsabilidad social y ambiental (Plan

Nacional

5.4. Politica de responsabilidad corporativa

La politica de responsabilidad corporativa de toda empresa o negocio
debe estar encaminada no solo hacia el medio ambiente sino hacia otros
aspectos relevantes tales como los clientes, proveedores, comunidad en
general, pero principalmente hacia los trabajadores, quiénes se encuentran
diariamente expuestos a situaciones de peligro debido a la constante
manipulacion de herramientas, maquinarias y equipos. Estas politicas
implementadas en el sector metalmecénico guardan mucha relacién con la
Norma de Salud y Seguridad en el Trabajo OHSAS 18000 la cual busca
asegurar el mejoramiento de la salud y seguridad en el lugar de trabajo,

debido a que es un sector en el cual se realizan labores de riesgo.
Es importante que una empresa 0 negocio de dicha indole
implemente este tipo de normas para resguardar a sus trabajadores de

cualquier calamidad o accidente laboral o la minimizacion de la exposicion
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de los mismos a condiciones consideradas peligrosas o dafinas ya sea por
la presencia de agentes y sustancias nocivas, para asi asegurar
conjuntamente un buen clima organizacional, de tal forma que los
trabajadores sientan la plena seguridad de estar protegidos y que sus
empleadores se preocupan por su bienestar fisico, mental y social mientras
realizan sus labores para prevenir cualquier dafio a la salud. Es por ello que
es indispensable realizar evaluaciones periddicas de salud a cada uno de
sus empleados para detectar a tiempo cualquier afeccion; sin embargo, asi
como la empresa se preocupa por mantener buenas practicas de salud y
seguridad ocupacional, es importante la disposicion por parte de los

empleados para participar en programas de mejora de la seguridad y salud.

De igual forma, es necesario la existencia de buenas practicas de
higiene para establecer condiciones de saneamiento y la creacién de
procedimientos que conlleven a eliminar o controlar los factores de riesgo
que se originen en los lugares de trabajo y que puedan ser causa de

enfermedad o accidente.
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CONCLUSIONES

La empresa Gondolas & Perchas S.A es parte de la industria
metalmecanica. Actualmente vende estanterias industriales y de exhibicion
comercial en el mercado nacional, conocidas como racks y goéndolas,

respectivamente.

En busca de aumentar su ventaja competitiva se propone dar
atributos diferenciadores a las géndolas tradicionales, enfocados en las

necesidades de los clientes.

Se realizé el estudio de mercado a 252 medianas empresas de la
parroquia Tarqui y de acuerdo a la informacion recogida mediante encuesta
se evidencid que el 61% de las empresas encuestadas respondieron que
han utilizado gondolas para exhibir los productos y el 79% de la muestra

esta dispuesto a comprar géndolas con atributos adicionales.

Entre los principales competidores segun la informacion recogida
mediante la encuesta es Duquematriz (22%) y ATU (12%). Sin embargo, la
ventaja competitiva de Gondolas & Perchas S.A. es el tiempo de entrega del
producto y la asesoria que brinda al cliente.

Con la informacion recogida se disefid un plan estratégico para la
introduccién de las géndolas con valor agregado, las cuales tendran el
nombre de gondolas inteligentes con el objetivo de incrementar las ventas de
la empresa en un 2%.

En el plan estratégico se determiné que el 79% de aceptacion del
nuevo producto equivaldria a 574 empresas, por lo tanto la cuota mensual

del vendedor es de 70 gondolas inteligentes.

La factibilidad financiera resultdé rentable, debido a los resultados del

VAN, TIR y demas indicadores financieros.

El sector metalmecanico es un sector estratégico que consta como
parte de la transformacion de la matriz productiva como un eje vital para el

impulso del cambio en el desarrollo productivo del pais.
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La politica de responsabilidad corporativa de toda empresa o negocio
debe estar encaminada no solo hacia el medio ambiente sino hacia otros
aspectos relevantes tales como los clientes, proveedores, comunidad en
general y principalmente hacia los trabajadores, por ello la empresa cuenta
con un Reglamento de Higiene y Seguridad en el Trabajo Géndolas y
Perchas S.A GONPERSA vy adicionalmente tiene un Reglamento Interno de
Trabajo que busca que las actividades de la empresa sean desarrolladas

dentro de un ambiente de armonia con sus trabajadores.
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ANEXOS

Gondolas

&Perchas..
‘ Slempre en las mejores obras

Guayaquil, 13 de Octubre de 2017

Senores

Carrera de Administracion de Ventas

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
Ciudad -

ASUNTO:  AUTORIZACION PARA ELABORACION DE TRABAJO DE TITULACION

Por medio del presente, yo Ing. Milton Luzuriaga Ifiguez, con cédula de identidad No.
0700652043En mi calidad de Representante Legal de la Empresa Gondolas & Perchas
autorizo a la Econ. Marfa de los Angeles Nifiez Lapo con cédula de identidad No.
0924147093 para que realice su trabajo de titulacion de la Carrera de Administracion de
Ventas en base a |a empresa que represento, para lo cual se darén las faciidades
respectivas.

Alentamente,

Sr. MILTON LUZURIAGA INIGUEZ
REPRESENTANTE LEGAL
GONDOLAS & PERCHAS S A,
C.1. 0700652043

o gondolas & perchas sa o @gonpersa

Dirgccion: Km. 7 % Via @ Daule, Av. 7Tma # 300 y Calle 2da, - Telfs.: 04 2259911 - 2255919 - 2266454 - 2266456
Cel.: 0997838289 - 0999408028 « infoRgondolasyperchas.ec « www.ondolasyperchas.ec
Guayaquil - Ecuador
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Formato de encuesta

" 4

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Buenos dias/ tardes, el siguiente cuestionario tiene como objetivo determinar las necesidades que tienen los
medianos y grandes negocios de adquirir géndolas inteligentes para exhibir sus productos. Opine de la forma
mas franca posible porque sus respuestas serdn de mucha ayuda para que sus proveedores mejoren su
servicio. Este cuestionario no contiene preguntas correctas ni incorrectas. Por favor responda con sinceridad
ya que los datos se los tratara de forma anonima y confidencial.

DATOS GENERALES

Tamano de la empresa/negocio
Mediana A MedianaB (]

)

1. Cantidad de personal que tiene su empresa/negocio
50a99 () 1002199

2. ¢A qué actividad del sector comercial se dedica la empresa/negocio
donde trabaja?
Farmacia (] Supermercado/Comisariato [ ] Tienda [ ]

Almacén linea blanca D Jugueteria/PapeIerl'aC] Otros C]

3. ¢(Colmo exhibe sus productos?
Gondola[ | percha Racks (]

Otros D

4. ¢Su empresa ha adquirido en alguna ocasion géndolas para la
exhibicién de sus productos?

O O
5. ¢Quién ha sido su principal proveedor de productos metal metélicos?
ATU( ] Duquematriz ] Goéndola & Perchas S.A. [

Oftros D ...................

6. ¢Como calificalos siguientes beneficios de su empresa proveedora de
gbéndolas? (marque con una X los que considere)
Malo |Regular | Muy bueno

Entrega puntual

Precio

Facilidad de pago
Asesoria

Instalacién de software
Mantenimiento
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7. ¢Considerala opcion de adquirir una gondola con atributos adicionales
alagondolatradicional?
si (] No ]

8. ¢Qué atributos adicionales le gustaria que su géndola tenga?

Atributos fisicos de acuerdo a la actividad de su negocio:

Canastilla D

Cercos laterales, frontales

)
Ganchos, barrales D
)
)

lluminacion
Espacios para publicidad
*Otros

Otros atribUtos e fiSICOS. . .. vttt e e

Atributos de software que te permitan:

Conocer en tiempo real el stock del producto exhibido D
Conocer comportamiento del consumidor frente a la géndoIaC]
Facilitar la ubicacion del producto en la gondola
Obtener informacion demogréfica del consumidor
*Otros

ane

OtroS AtMDULOS fISICO. .o ettt e e e

9. Adicionalmente alo antes sefalado, le gustaria que su proveedor de
goéndolas le ofrezca un servicio adicional como

Asesoria en optimizacion de espacio C]

Asesoria para mejorar la rotacion del producto

Asesoria para mejorar la publicidad de sus productos 8

*Otros ()

Otros

ST VT3 1=

10. Por los atributos seleccionados ¢ qué porcentaje adicional estaria
dispuesto a pagar?
Hasta 10% D Hasta el 20% D Hasta el 30% D
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Excel

VARIABLES NOMINA

Xl SUELDO 12
XIV CUARTO $ 386,00
FONDO DE RESERVA 8,33%
APORTES PATRONALES 11,15%
APORTES PERSONALES 9.45%
FACTOR HORA EXTRAORDINARIA 2
FACTOR HORA SUPLEMENTARIA 1,5
HORAS MENUALES 240
VACACIONES 24
COMISIONES EJECUTIVO CTA 1,00%
COMISIONES VENDEDOR 0,75%
BONO SUPERMERCADOS $ -
MESES DEL ANO 12
DIAS/ MES 30
HORAS DIAS 8
BONO DE EFICIENCIA ANUAL 0

ASIGNACION DE TIEMPO DE NOMINA

GERENTE GENERAL

20%

GERENTE FINANCIERO

20%

ASISTENTE DE GERENCIA

30%

VENDEDOR |

100%

VENDEDOR I

0%

SECRETARIA

30%

INGENIERO EN SISTEMAS

100%

CHOFER DE ENTREGA

100%

AUXILIAR DE REPARTO

100%

TASA DE CRECIMIENTO ANUAL

VENTAS 2%

COSTOS 4,00%

GASTOS 1,15%
FACTURACION ANUAL

2014 $ 8.000.000,00

2015 $ 9.500.000,00

2016 $ 8.600.000,00

GASTOS COMUNICACION USD MENSUAL

PLAN CELULAR

80,00
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Rol de pagos

ANO 1
BONO / TOTAL INGRESOS
CARGO DPTO. SUELDO HORAS EXTRAS | COMISIONES | SUPERMERCADO | BONO EFICIENCIA FONDO DE RESERVA| TOTALINGRESOS | % PROYECTO |N°EMPLEADOS | ASIGNADOS AL
s REMUNERACION PROYECTO
GERENTE GENERAL ADM $38.000,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $38.000,00 1.600,00 $9.600,00 20% 1 $1.920,00 ADMINISTRATIVO |  $ 5.342,00
GERENTE FINANCIERO ADM $3.000,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $3.000,00 600,00 $3.600,00 20% 1 $720,00
ASISTENTE DE GERENCIA ADM $1.000,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $1.000,00 300,00 $1.300,00 30% 1 $390,00
VENDEDOR | VENTAS $1.000,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $1.000,00 1.000,00 $2.000,00 100% 1 $2.000,00
VENDEDOR Il VENTAS $1.000,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $1.000,00 - $1.000,00 0% 1 $0,00
SECRETARIA ADM $800,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $800,00 240,00 $1.040,00 30% 1 $312,00
INGENIERO EN SISTEMAS ADM $1.500,00 $187,50 $ 365,64 $0,00 $0,00 $2.053,14 2.053,14 100% 1 $2.053,14 VENTAS ’ $3.574,34 ‘
CHOFER DE ENTREGA VENTAS $500,00 $48,96 $274,23 $0,00 $0,00 $823,19 823,19 100% 1 $823,19 i ’
AUXLIAR DE REPARTO VENTAS $386,00 $37,80 $274,23 $0,00 $0,00 $698,02 698,02 100% 1 $ 698,02
$22.114,34 $8.916,34
ANO 2
BONO / TOTAL INGRESOS
CARGO DPTO. SUELDO HORAS EXTRAS | COMISIONES | SUPERMERCADO | BONO EFICIENCIA FONDO DE RESERVA| TOTALINGRESOS | % PROYECTO |N°EMPLEADOS | ASIGNADOS AL
s REMUNERACION PROYECTO
GERENTE GENERAL ADM $8.092,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $8.092,00 674,06 $8.766,06 20% 1 $1.753,21
GERENTE FINANCIERO ADM $3.034,50 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $3.034,50 252,77 $3.287,27 20% 1 $ 657,45 | ARSI ‘ $4.098,13 ‘
ASISTENTE DE GERENCIA ADM $1.011,50 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $1.011,50 84,26 $1.095,76 30% 1 $328,73
VENDEDOR | ADM $1.011,50 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $1.011,50 84,26 $1.095,76 100% 1 $1.095,76
VENDEDOR Il ADM $1.011,50 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $1.011,50 84,26 $1.095,76 0% 1 $0,00
SECRETARIA ADM $809,20 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $809,20 67,41 $876,61 30% 1 $262,98
INGENIERO EN SISTEMAS VTAS $1.517,25 $189,66 $ 336,67 $0,00 $0,00 $2.043,58 170,23 $2.213,81 100% 1 $2.213,81 | VENTAS ‘ $3.826,78 ‘
CHOFER DE ENTREGA VTAS $505,75 $49,52 $252,50 $0,00 $0,00 $807,77 67,29 $ 875,06 100% 1 $ 875,06 ) ’
AUXLIAR DE REPARTO VTAS $390,44 $ 38,23 $252,50 $0,00 $0,00 $681,17 56,74 $737,91 100% 1 $737,91
$20.044,00 $7.924,91
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ANO 3

BONO/ TOTAL INGRESOS
CARGO DPTO. SUELDO HORAS EXTRAS | COMISIONES | SUPERMERCADO | BONO EFICIENCIA FONDO DE RESERVA| TOTALINGRESOS | % PROYECTO |N°EMPLEADOS | ASIGNADOS AL
S REMUNERACION PROYECTO
GERENTE GENERAL ADM $8.185,06 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $8.185,06 681,82 $8.866,87 20% 1 $1.773,37
GERENTE FINANCIERO ADM $3.069,40 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $3.069,40 255,68 $3.325,08 20% 1 $665,02 | ARSI | $4.145,26 ‘
ASISTENTE DE GERENCIA ADM $1.023,13 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $1.023,13 85,23 $1.108,36 30% 1 $332,51
VENDEDOR | ADM $1.023,13 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $1.023,13 85,23 $1.108,36 100% 1 $1.108,36
VENDEDOR Il ADM $1.023,13 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $1.023,13 85,23 $1.108,36 0% 1 $0,00
SECRETARIA ADM $818,51 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $818,51 68,18 $ 886,69 30% 1 $266,01
INGENIERO EN SISTEMAS VTAS $1.534,70 $191,84 $343,40 $0,00 $0,00 $2.069,94 172,43 $2.242,36 100% 1 $2.242,36 | VENTAS | $3.878,54 ‘
CHOFER DE ENTREGA VTAS $511,57 $50,09 $257,55 $0,00 $0,00 $819,21 68,24 $887,45 100% 1 $887,45 ) ’
AUXLIAR DE REPARTO VTAS $394,93 $38,67 $257,55 $0,00 $0,00 $691,15 57,57 $748,72 100% 1 $ 748,72
$20.282,25 $8.023,80
ANO 4
BONO/ TOTAL INGRESOS
CARGO DPTO. SUELDO HORAS EXTRAS | COMISIONES | SUPERMERCADO | BONO EFICIENCIA FONDO DE RESERVA| TOTALINGRESOS | % PROYECTO |N°EMPLEADOS | ASIGNADOS AL
S REMUNERACION PROYECTO
GERENTE GENERAL ADM $8.279,19 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $8.279,19 689,66 $8.968,84 20% 1 $1.793,77
GERENTE FINANCIERO ADM $3.104,69 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $3.104,69 258,62 $3.363,32 20% 1 $672,66 | ARSI | $4.192,93 ‘
ASISTENTE DE GERENCIA ADM $1.034,90 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $1.034,90 86,21 $1.121,11 30% 1 $336,33
VENDEDOR | ADM $1.034,90 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $1.034,90 86,21 $1.121,11 100% 1 $1.121,11
VENDEDOR Il ADM $1.034,90 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $1.034,90 86,21 $1.121,11 0% 1 $0,00
SECRETARIA ADM $827,92 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $827,92 68,97 $ 896,88 30% 1 $269,07
INGENIERO EN SISTEMAS VTAS $1.552,35 $194,04 $350,27 $0,00 $0,00 $2.096,66 174,65 $2.271,31 100% 1 $2.271,31 | VENTAS | $3.931,05 ‘
CHOFER DE ENTREGA VTAS $517,45 $50,67 $262,70 $0,00 $0,00 $830,82 69,21 $900,03 100% 1 $900,03 ) ’
AUXLIAR DE REPARTO VTAS $399,47 $39,11 $262,70 $0,00 $0,00 $701,29 58,42 $759,71 100% 1 $759,71
$20.523,40 $8.123,98
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ANO 5

BONO/ TOTAL INGRESOS
CARGO DPTO. SUELDO HORAS EXTRAS | COMISIONES | SUPERMERCADO | BONO EFICIENCIA FONDO DE RESERVA| TOTALINGRESOS | % PROYECTO |N°EMPLEADOS | ASIGNADOS AL
S REMUNERACION PROYECTO
GERENTE GENERAL ADM $8.374,40 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $8.374,40 697,59 $9.071,98 20% 1 $1.814,40
| GERENTE FINANCIERO ADM $3.140,40 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $3.140,40 261,60 $3.401,99]  20% 1 $ 680,40 | ADMINISTRATIVO | $4.241,15 ‘
ASISTENTE DE GERENCIA ADM $1.046,80 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $1.046,80 87,20 $1.134,00 30% 1 $340,20
VENDEDOR | ADM $1.046,80 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $1.046,80 87,20 $1.134,00 100% 1 $1.134,00
VENDEDOR Il ADM $1.046,80 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $1.046,80 87,20 $1.134,00 0% 1 $0,00
SECRETARIA ADM $837,44 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $837,44 69,76 $907,20 30% 1 $272,16
INGENIERO EN SISTEMAS VTAS $1.570,20 $196,27 $357,28 $0,00 $0,00 $2.123,75 176,91 $2.300,66 100% 1 $2.300,66 | VENTAS | $3.984,32 ‘
CHOFER DE ENTREGA VTAS $523,40 $51,25 $267,96 $0,00 $0,00 $842,61 70,19 $912,80 100% 1 $912,80 ) ’
AUXLIAR DE REPARTO VTAS $ 404,06 $39,56 $267,96 $0,00 $0,00 $711,59 59,28 $770,86 100% 1 $770,86
$20.767,49 $8.225,47
ANO 6
BONO / TOTAL INGRESOS
CARGO DPTO. SUELDO HORAS EXTRAS | COMISIONES | SUPERMERCADO | BONO EFICIENCIA FONDO DE RESERVA| TOTALINGRESOS | % PROYECTO |N°EMPLEADOS | ASIGNADOS AL
s REMUNERACION PROYECTO
GERENTE GENERAL ADM $8.470,70 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $8.470,70 705,61 $9.176,31 20% 1 $1.835,26
GERENTE FINANCIERO ADM $3.176,51 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $3.176,51 264,60 $3.441,12 20% 1 $ 688,22 | AOAINISTRATING. | $3.831,11 ‘
ASISTENTE DE GERENCIA ADM $1.058,84 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $1.058,84 88,20 $1.147,04 30% 1 $344,11
VENDEDOR | ADM $1.058,84 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $1.058,84 88,20 $1.147,04 30% 1 $344,11
VENDEDOR Il ADM $1.058,84 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $1.058,84 88,20 $1.147,04 30% 1 $344,11
SECRETARIA ADM $847,07 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $847,07 70,56 $917,63 30% 1 $275,29
INGENIERO EN SISTEMAS VTAS $1.588,26 $198,53 $0,00 $0,00 $0,00 $1.786,79 148,84 $1.935,63 100% 1 $1.935,63 | VENTAS | $3.051,42 ‘
CHOFER DE ENTREGA VTAS $529,42 $51,84 $0,00 $0,00 $0,00 $581,26 48,42 $629,68 100% 1 $629,68 ) ’
AUXLIAR DE REPARTO VTAS $408,71 $40,02 $0,00 $0,00 $0,00 $448,73 37,38 $486,11 100% 1 $486,11
$20.027,59 $ 6.882,53

111




CAPITAL 107.764,68
TASA DE INTERES 129
NUMERO DE PAGOS
60
(meses)
FECHA DE INICIO
CUOTA MENSUAL $2.397,17
INTERESES
Mes Capital Amortizaciones | Intereses Cuota
0 $ 107.764,68
1 $ 106.445,16 $1.319,52] $1.077,65 $2.397,17
2 $ 105.112,44 $1.332,71] $ 1.064,45 $2.397,17,
3 $ 103.766,40 $1.346,04] $1.051,12 $2.397,17
4 $ 102.406,90 $ 1.359,50] $1.037,66 $2.397,17
5 $101.033,81 $1.373,10] $1.024,07 $2.397,17
6 $ 99.646,98 $1.386,83] $1.010,34 $2.397,17
7 $ 98.246,28 $1.400,70] $ 996,47 $2.397,17,
8 $ 96.831,58 $1.414,70] $ 982,46 $2.397,17
9 $ 95.402,73 $1.428,85] $ 968,32 $2.397,17
10 $ 93.959,59 $1.443,14] $954,03 $2.397,17
11 $ 92.502,02 $1.457,57]  $ 939,60 $2.397,17,
12 $ 91.029,87 $1.472,15]  $ 925,02 $2.397,17
13 $ 89.543,01 $1.486,87] $910,30 $2.397,17
14 $ 88.041,27, $1.501,74] $895,43 $2.397,17
15 $ 86.524,52 $1.516,75] $880,41 $2.397,17,
16 $ 84.992,60 $1.531,92] $ 865,25 $2.397,17,
17 $ 83.445, 36 $1.547,24]  $ 849,93 $2.397,17
18 $ 81.882,65 $1.562,71] $ 834,45 $2.397,17
19 $ 80.304,31 $1.578,34] $818,83 $2.397,17
20 $ 78.710,18 $1.594,12] $ 803,04 $2.397,17
21 $ 77.100,12 $1.610,06] $ 787,10 $2.397,17
22 $ 75.473,96 $1.626,16] $ 771,00 $2.397,17
23 $ 73.831,53 $1.642,43]  $ 754,74 $2.397,17
24 $72.172,68 $1.658,85] $738,32 $2.397,17
25 $ 70.497,24 $1.675,44] $721,73 $2.397,17,
26 $ 68.805,05 $1.692,19] $ 704,97 $2.397,17
27 $ 67.095,93 $1.709,12] $ 688,05 $2.397,17
28 $ 65.369,73 $1.726,21] $670,96 $2.397,17
29 $ 63.626,26 $1.743,47]  $653,70 $2.397,17
30 $ 61.865,35 $1.760,90] $ 636,26 $2.397,17,
31 $ 60.086,84 $1.778,51] $ 618,65 $2.397,17
32 $ 58.290,54 $1.796,30] $ 600,87 $2.397,17
33 $ 56.476,28 $1.814,26] $582,91 $2.397,17
34 $ 54.643,88 $1.832,40] $ 564,76 $2.397,17
35 $ 52.793,15] $1.850,73] $ 546,44 $2.397,17
36 $ 50.923,92 $1.869,23] $527,93 $2.397,17
37 $ 49.035,99 $1.887,93] $ 509,24 $2.397,17
38 $ 47.129,19 $1.906,81] $ 490,36 $2.397,17
39 $ 45.203,31 $1.925,87] $471,29 $2.397,17,
40 $ 43.258,18 $1.945,13] $ 452,03 $2.397,17
41 $ 41.293,60 $1.964,58] $ 432,58 $2.397,17
42 $ 39.309,37, $1.984,23] $412,94 $2.397,17
43 $ 37.305,30 $2.004,07] $ 393,09 $2.397,17
44 $ 35.281,18 $2.024,11] $ 373,05 $2.397,17
45 $ 33.236,83 $2.044,35| $352,81 $2.397,17
46 $31.172,03 $2.064,80] $ 332,37 $2.397,17
47 $ 29.086,59 $2.08545] $311,72 $2.397,17
48 $ 26.980,29 $2.106,30]  $ 290,87 $2.397,17,
49 $ 24.852,92 $2.127,36] $ 269,80 $2.397,17
50 $ 22.704,29 $2.148,64] $ 248,53 $2.397,17
51 $ 20.534,16 $2.170,12] $ 227,04 $2.397,17
52 $18.342,34 $2.191,82] $ 205,34 $2.397,17
53 $ 16.128,60 $2.213,74] $183,42 $2.397,17,
54 $ 13.892,72 $2.235,88] $ 161,29 $2.397,17
55 $11.634,48 $2.258,24] $138,93 $2.397,17
56 $ 9.353,66 $2.280,82] $116,34 $2.397,17
57 $ 7.050,03 $ 2.303,63 $ 93,54 $2.397,17
58 $4.723,36 $ 2.326,67 $ 70,50 $2.397,17
59 $ 2.373,43 $ 2.349,93 $ 47,23 $2.397,17
60 $ 0,00 $ 2.373,43 $ 23,73 $2.397,17
107.764,68] 36.065,27 $ 143.829,94
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2018 2019 2020 2021 2022 2023

INGRESOS ORDINARIOS

VENTAS $219.381,60 $404.003,23 $412.083,30 $420.324,96 $428.731,46 $195.091,08
INGRESOS NO ORDINARIOS

Ingresos no asociados por asesoria publici $600,00 $1.300,00 $1.400,00 $1.500,00 $1.600,00 $850,00
COSTO DE VENTA $5.580,00 $11.606,40 $12.070,66 $12.553,48 $13.055,62 $13.577,85
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS | $214.401,60 $393.696,83 $401.412,64 | $409.271,48 $417.275,84 $182.363,23
GASTOS OPERACIONALES

ADMINISTRATIVOS

SUELDOS Y COMISIONES $32.052,00 $49.177,62 $49.743,16 $50.315,21 $50.893,83 $22.986,66

BENEFICIOS SOCIALES $8.738,30 $13.946,51 $14.080,26 $14.215,55 $14.352,39 $6.594,35
DEPRECIACION ACTIVOS FUOS $5.903,33 $11.806,67 $11.806,67 $11.806,67 $11.806,67 $5.903,33
GASTOS SERIVICIOS BASICOS $936,00 $1.893,53 $1.915,30 $1.937,33 $1.959,61 $979,80
GASTO DE ALQUILER $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
VENTAS

SUELDOS Y COMISIONES $21.446,07 $45.921,35 $46.542,45 $47.172,55 $47.811,79 $18.308,49
BENEFICIOS SOCIALES $5.650,99 $12.018,40 $12.165,29 $12.314,31 $12.465,49 $4.908,96
DEPRECIACION ACTIVOS FUOS $8.855,00 $17.710,00 $17.710,00 $17.710,00 $17.710,00 $8.855,00
GASTOS POR MOVILIZACION $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
GASTOS DE PUBLICIDAD $900,00 $1.809,00 $1.829,80 $1.850,85 $1.872,13 $2.012,54
GASTOS COMUNICACION $960,00 $1.942,08 $1.964,41 $1.987,00 $2.009,86 $1.080,30
|TOTAL GASTOS OPERACIONALES | $85.441,69 $156.225,15 $157.757,34 | $159.309,46 $160.881,77 $71.629,43
[GASTOS FINANCIEROS |
|INTERESES PAGADOS | $6.265,29 $11.001,66 $8.748,70 | $6.210,00 $3.349,34 $490,28
|TOTAL GASTOS | $91.706,98 $167.226,81 $166.506,04 | $165.519,46 $164.231,11 $72.119,71
|UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS | $122.694,62 $226.470,02 $234.906,60 | $243.752,02 $253.044,73 $110.243,52
|PARTICIPACION DE TRABAJADORES | $18.404,19 $33.970,50 $35.235,99 | $36.562,80 $37.956,71 $16.536,53
|UTILIDAD ANTES IR | $104.290,42 $192.499,52 $199.670,61 | $207.189,22 $215.088,02 $93.706,99
|IMPUESTO A LA RENTA | $22.943,89 $42.349,89 $43.927,53 | $45.581,63 $47.319,37 $20.615,54
|UTILIDAD DEL EJERCICIO | $81.346,53 $150.149,63 $155.743,08 | $161.607,59 $167.768,66 $73.091,46
MARGEN BRUTO 98% 97% 97% 97% 97% 93%
MARGEN OPERACIONAL 59% 59% 59% 59% 60% 57%
Gastos/Ventas 42% 41% 40% 39% 38% 37%
EBITDA/Cobertura de Deuda 19,58 20,59 26,85 39,25 75,55 224,86
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RATIO 2018 2019 2020 2021 2022 2023
MEEES QIS S5 67t 12,98 13,65 17,80 26,02 50,09 149,08
EL INTERES
MARGEN NETO 37,08% 37,17% 37,79% 38,45% 39,13% 37,47%
CAPITAL DE TRABAJO | $5.949,54 | $16.185,02 | $6.430,92 | $16.677,58 | $6.934,93 | $5.082,59
MARGEN BRUTO 98% 97% 97% 97% 97% 93%
MARGEN
OPERACIONAL 59% 59% 59% 59% 60% 57%
GASTO/VENTAS 42% 41% 40% 39% 38% 37%
EBITDA/COBERTURA
DE DEUDA $19,58 $20,59 $26,85 $39,25 $75,55 $224,86
GASTOS OPERACIONALES
ADMINISTRATIVOS 2018 2019 2020 2021 2022 2023
SUELDOS Y COMISIONES $32.052,00 | $49.177,62 | $49.743,16 | $50.315.21 | $50.893,83 | $22.986,66
MARGEN NETO  'BENEFICIOS SOCIALES $8.738,30 | $13.94651 | $14.080,26 | $14.21555 | $14.352,39 | $6.594,35
ROA NFPRFCIACION ACTVOS FLINS | $5 003 33 $11R0AA7 | $11R0DAA7 | $11 DA A7 | $11 8NA A7 $5003 33
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RESUMEN

El presente plan de negocio tiene como objetivo general “introducir gondolas con valor agregado
en el sector comercial de la ciudad de Guayaquil, afio 2018.” En cuanto a la metodologia
utilizada para el desarrollo de este proyecto se utiliz6 el enfoque cuantitativo con una
descripcion de tipo descriptivo, en lo que corresponde a la técnica de recoleccién de datos, esta
se llevd a cabo a través de fuentes externas secundarias y a través fuentes primarias como es
el caso de las encuestas dirigidas a los administradores, supervisores de las empresas que son
potenciales clientes para Gondolas & Perchas S.A. Para el analisis de datos se utilizé gréficos y
porcentajes. En lo correspondiente a los resultados, el 79% de los encuestaron respondieron
gue estan interesados en adquirir gondolas inteligentes. Las empresas encuestadas valoran el
tiempo de entrega, la calidad, disefio y los atributos diferenciadores del producto. Los resultados
favorables en cuanto a la aceptacion de las géndolas inteligentes, respaldan el plan de negocio
objeto de este estudio.
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